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Resumé 
Vi tager i denne rapport udgangspunkt i en case, Croissanten, som er en mindre cafe. Virksomhe-
den har eksisteret i mange år og har på det seneste oplevet et fald i antallet af kunder. Vi har en 
tese om, at hvis man tydeliggøre Croissantens kerneværdier over for kunderne og personalet 
igennem et manifest, kan man styrke virksomhedens markedsidentitet. 
Vi har arbejdet ud fra en socialkonstruktivistisk tilgang og har benyttet os af dataindsamlingsmeto-
der som indbefatter et fokusgruppeinterview, en SWOT-analyse og et semistruktureret interview. 
Til videre behandling af data benyttede vi os af affinitetsdiagrammering. 
Vi har ud fra analyseret empiri skabt et manifest, som værner om de eksisterende kerneværdier og 
tager hånd om virksomhedens svagheder. Slutvist giver vi dem et redskab til at implementere 
manifestet og et eksempel på brugen af dette, i form af et menukort som tager udgangspunkt i 
manifestet. 
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Abstract 
In this rapport we will focus on the case, Croissanten, which is a small cafe. The company has 
existed for many years and has recently experienced a decline in the number of customers. We 
have a thesis that if we clarify Croissanten’s core values to the customers and staff through a 
manifesto, one can strengthen its market identity. 
We worked from a social constructivist approach and have used data collection methods which 
include a focus group interview, a SWOT analysis and a semi-structured interview. We used affini-
ty diagramming in the further process of data. 
From the analyzed empirical data, we created a manifesto, which governs the existing core values 
and deal with company weaknesses. Finally we will propose a tool to implement the manifesto, 
and give them an example on how to use this, in the form of a menu inspired by the manifesto. 
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Indledning  
Omkring år 1986 solgte Daells Varehus deres cafe og bager ”Croissanten” til oversygeplejerske 
Eva Heiner fra Dragør1. Eva Heiner var på det tidspunkt træt af det travle liv på sygehuset og ikke 
mindst de beaukratiske barrierer, man ramler imod i sygehusvæsenets autoritære top. Dengang 
sad man i møder og snakkede om de samme ting, man havde gjort de sidste 10 år. Som hun 
siger: ”Jeg var ved at være træt af sygehusvæsenet, ikke sygeplejen” 2. Hun tog det første skridt 
imod at blive selvstændig erhvervsdrivende og blev indehaver af Croissanten. Croissanten blev en 
del af en ny dansk kultur; Cafékulturen, der startede med café Sommersko (1976) og i dag fylder 
cafeerne gadehjørnerne i København. Ideen var at sælge kaffe, te og forskellige forfriskninger til 
københavnerne og de tilrejsende. Eva overtog Croissantens oprindelige ide med at sælge franske 
produkter samt god kaffe og har til dags dato stadig disse på menuen. Croissanten ligger på Fre-
deriksborggade 3, med udsigt til Rosenborg Slot, samtidig er den tæt på Nørreport station, med 
mange gennemrejsende, som går forbi butikken. 
Området omkring Frederiksborggade summer af liv og mange mennesker lægger deres vej forbi 
Croissanten, ikke mindst de mange turister. Mange af de gamle lejligheder, der ligger her, huser i 
dag erhvervsdrivende og forretningerne omkring Frederiksborggade opstår og forgår om ørene på 
Eva. Alle skal have noget at spise; om det er morgenmad, frokost eller en hurtig snack på vej 
hjem, står Croissantens udbud til rådighed og efterspørgslen har stort set været konstant igennem 
årene. 
I de seneste år er der kommet konkurren-
ter til, for Eva er ikke den eneste, der har 
øjnet den gode placering mellem Nørre-
port og Strøget. Barreso blev den første 
store konkurrent til Croissanten og åbne-
de en forretning på Frederiksborggade i 
sommeren 20043. Eva frygtede, at Bares-
so ville stjæle de kunder, der kom i Crois-
santen for den gode kaffe, med deres 
store udvalg og butik med plads til langt 
flere mennesker end Croissanten kunne 
huse, og som forudsagt skete der et 
skred i kundeantallet. Efter Baressos 
tilkomst, var Croissanten ikke længere 
den eneste udbyder af kaffe i området. 
Dog steg antallet af kunder igen og når 
man spørger Eva, skyldtes det, at fokus altid har været på kvalitet, og ikke på omsætning.4 
Evas fokus på den gode kvalitet har ikke ændret sig siden starten, hvilket også udtrykkes i hendes 
måde at drive Croissanten på. Hendes forestilling er, at hvis man har gode råvarer og et godt 
personale, kommer resten af sig selv, hertil også den gode service og en god kundekreds5.  
                                               
1
 Interview med Eva Heiner 00:03:57 
2
 Interview med Eva Heiner 00:00:26 
3
 Baressos hjemmeside under kaffebarer: Frederiksborggade http://www.baresso.dk/Default.aspx?ID=41 (18/5/10) 
4
 Interview med Eva Heiner 00:06:05 
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Andre forretninger, der har ligget i området omkring Croissanten, er blandt andre Sunset Boule-
vard og Subway, der hovedsageligt sælger sandwiches. Selvom disse er store virksomheder med 
mange butikker på verdensplan, har Croissanten ikke kunne mærke den helt store forskel i forhold 
til mængden af kunder eller fald i omsætningen. 
Dette tyder på, at Croissanten har noget at byde kunderne, som man ikke kan få andre steder. Om 
det er bedre service, bedre råvarer, eller et ærligere udtryk i måden, Eva driver forretningen på, er 
uvist.  I forhold til at distancere sig fra andre forretninger siger Eva: 
 
”Hvor imod, mange andre har prioriteret, sådan først, “Hvad tjener vi? Nu kalkulerer vi med 
det, jeg laver. Hvad koster det? Og hvor meget fortjeneste har vi? Nu er det jul, så putter vi 
flæskesteg og rødkål i, fordi det er december. Det har jeg afholdt mig fra. Jeg har også bi-
beholdt det franske koncept, sådan i hovedparten, må man sige.” (Interview, Eva 00:06:05) 
 
Den seneste virksomhed, der for alvor har påvirket Croissantens omsætning, er den forholdsvis 
nye bagerkæde, Lagkagehuset. Lagkagehuset åbnede en forretning i vinteren 2009 lige overfor 
Croissanten, hvor den tidligere vinhandler Vinoble lå før i tiden. Den nytilkomne bager har påvirket 
Croissanten i en sådan grad, at Eva flere gange har overvejet at dreje nøglen om og lukke Crois-
santen. Dette skyldtes bl.a., at december er den travleste måned for Croissanten. Omsætningen 
ligger normalt ligger på 20 % over omsætningen i årets andre måneder. Denne omsætning er 
formindsket lige siden den måned, hvor Lagkagehuset åbnede på Frederiksborgsgade. Omsæt-
                                                                                                                                                            
5
 Interview med Eva Heiner 00:06:05 
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ningen i specielt denne måned opvejer det lave januar-februar salg, der er så lavt, at medarbejder-
ne oftest opsiges eller går på deltid, grundet det lave antal kunder. Grunden til den store konkur-
rence, som den nye bager udgør, ligger i Lagkagehusets brand, hvor kvaliteten og synlighed af 
kvaliteten er i absolut højsæde. Lagkagehuset er den bagerkæde, der har haft mest succes i de 
seneste 10 år. Skønt antallet af bagerier i Danmark er faldet fra 5000 til 800 de seneste år (Ibyen 
20096) har Lagkagehuset åbnet ikke færre end 8 butikker i Købehavn siden 1991, med den nyeste 
på Frederiksborggade, lige over for Croissanten. 
Ole Kristoffersen, manden bag Lagkagehuset, kommer fra en bagerfamilie og har igennem sin 
barndom og ungdom som lærling tillært sig en kritisk tilgang til både metoder og produkter. I 1991 
overtog han Torvekonditoriet på Christianshavn, hvor han ville omvende det dårlige ry, bagerierne 
havde fået op igennem firserne og halvfemserne, pga. brød baseret på melblandinger og fokus på 
profit frem for godt håndværk. 
 
”Vi fik ovnene ud i forretningen, så folk kunne se, hvad der skete. Der var i en periode en 
stor mistro til bagerne, og vi ville gerne vise, at vi var nogle, der lavede et ordentligt stykke 
håndværk.” (Ole K. - Erhversbladet) 
 
Målet var at satse på kvalitet og gøre kvaliteten synlig for kunderne, bl.a. ved at lave nye brødtyper 
med gods i og ved at bage dagen lang, så kunderne kunne følge med i processen (Erhvervsbladet 
20097). 
Lagkagehusets måde at føre forretning på, har vist sig at være en stor succes- Dette bekræfter, 
hvor vigtigt det er at fokusere på kvalitet og branding idag. Hvis man sammenligner Croissanten 
med Lagkagehuset, kan man se, at Croissanten ikke tydeliggør sin kvalitet og mangler et tydeligt 
brand, sådan som Lagkagehuset har. 
Hvis Croissanten ikke formår at udfylde det store hul i regnskabet, vil det have drastiske konse-
kvenser for dens overlevelse i fremtiden. Den nye konkurrence kan tydeligt ses i de månedelige 
opgørelser, hvor et fald på op til 25% af omsætningen i forhold til samme måned, sidste år, under-
streger Croissantens problem. Men hvad skal Croissanten satse på, for at øge omsætningen? En 
priskrig vil ikke give mening, da Lagkagehuset allerede er den forretning i området, der har de 
dyreste priser på bagværk og kaffe. Desuden vil en priskrig have konsekvenser for den måde, Eva 
driver forretningen på, hvor hun ikke går på kompromis med hverken service eller råvarer.  
Eva har en række holdninger til, hvordan man skal drive en forretning. Det er disse holdninger, 
med at have gode råvarer og et godt personale, der har gjort, at Croissanten har overlevet de 
fleste andre konkurrenter. Dog skal der, med Lagkagehusets tilkomst, en ny strategi til.  
                                               
6
 Ibyens hjemmeside under søgning: lagkagehuset http://ibyen.dk/restauranter/article831086.ece (18/5/10) 
7 Erhversbladet, ”Her er manden bag Lagkagehuset” - 
http://www.erhvervsbladet.dk/ledelse/her-er-manden-bag-lagkagehuset ( 13/5/10) 
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Problemfelt  
Vi har valgt at lave et casestudie af Croissanten, med en enkelt case strategi, resultatet vil være 
udformet med henblik på, at det skal benyttes af Croissanten, frem for at være en generalisering af 
en forretningsstrategi ud fra Croissanten. 
Croissanten drives af en chef, der ikke betragter sig selv som værende en forretningskvinde (Fo-
kusgruppe, Eva 00:37:10), og trods dette har Croissanten eksisteret i over 25 år. Dette indbyder til 
spørgsmålet om, hvad denne success skyldes. Vi har en tese om, at denne success skyldes, at 
kerneværdierne hos Eva er rodfæstet i en god ideologi, der er mere humant bevidst end forret-
ningsmæssig. 
 Med den senest ankommende konkurrent til Croissanten, er der opstået et fald i antallet af kunder 
og omsætning. Det, vi ser som værende Croissantens største problem, er den manglende informa-
tion omkring kerneværdierne, både internt og eksternt. Vi har en ide om, at hvis man tydeliggør 
Croissantens kerneværdier overfor kunderne og personalet igennem et manifest, kan man styrke 
virksomhedens markedtidentitet.  
Evas kerneværdier forholder sig mest til baglandet i Croissanten og det er kun her, man er op-
mærksom på den kvalitet, der ligger bag råvarer og produkter. Manifestet skal understøtte de gode 
ting ved Croissanten og gøre op med de dårlige ting, derudover skal det gøre kunderne opmærk-
somme på Evas ideologi. Dertil vil vi give et eksempel på, hvordan manifestet kan bruges. 
Problemformulering 
 
Hvordan skaber man et manifest, på baggrund af ejerens kerneværdier og hvordan skal et 
sådan manifest implementeres i virksomheden. 
 
Præcisering 
Manifest - Vi benytter begrebet manifest om en tekst der er grundlaget for en ideologi. Derudover 
skal et manifest kommunikere et bestemt budskab. 
Kerneværdier - Kerneværdier udspringer af ideologien og danner fundament for handlinger i virk-
somheden. 
Implementering - Med implementeringen mener vi forankringen af produktet i virksomheden.  
Problemafgrænsning 
På grund af ressource- og tidsmæssige betingelser er vi nødt til både at afgrænse problemfeltet og 
de empiriske undersøgelser i dette projekt. I løbet af projektet fandt vi ud af, at der ikke blev tid til 
at udføre et feltstudie af Croissantens kundegrupper, med en kvantitativ undersøgelse. Hvis vores 
deadline havde været længere, kunne det også have været fordelagtigt at lave en etnografisk 
undersøgelse af Croissanten. Vores begrænsninger gør også, at vi ikke kan studere virkningerne 
af manifestet, i fald at Eva vælger at implementere det i praksis. En sådan efterundersøgelse af 
manifestet effekt ville have været en eftertragtet afslutning på vores casestudie. Vi afholder os fra 
at tage udgangspunk i eksisterende metoder som MUST metoden, fordi et manifest ikke hurtigt 
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kan tjekkes om virker, som man kan det med IT systemer. På trods af dette, har vi benyttet os af 
nogle af værktøjerne fra metoden. 
Arbejdsspørgsmål 
Hvilke kerneværdier har Chefen Eva Heiner, og hvordan kommer man frem til disse?  
Hvor er virksomheden Croissanten stærkest og hvor er de svagest? 
Hvordan kommer disse kerneværdier til udtryk i virksomheden Croissanten?  
Hvad skal et manifest understøtte, indeholde og hvordan skal det udfærdiges? 
Hvordan skal manifestet implementeres i Croissanten? 
Hvordan skaber man et stærkere brand for Croissanten med udgangspunkt i manifestet? 
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Teori 
I det følgende afsnit vil vi komme ind på teorien Blue Ocean Strategy, kerneværdier og teorien bag 
branding. Vi har valgt at beskæftige os med, hvordan vi kan styrke Croissantens placering på 
markedet, ved at forbedre deres brand ud fra deres kerneværdier. Vi bruger Blue Ocean Strategy 
til at beskrive, hvordan en virksomhed kan gøre sig unik ved at fokusere på interne forhold. Der-
næst vil vi kortlægge Croissantens kerneværdier, som skal benyttes i et manifest. Kerneværdierne 
vil være et fundament for Croissantens videre markedsføring, og vil hjælpe Croissanten med at 
sende et klarere budskab ud til kunderne. Vi vil benytte os af teorier inden for branding til at gøre 
kunder opmærksomme på Croissantens værdier og styrker.  
Blue Ocean Strategy 
Blue Ocean Strategy bliver oprindeligt brugt af større virksomheder til at sprænge konkurrencepa-
rameterne, ved at redefinere et marked. Blue Ocean Strategy giver et indblik i, hvordan man kan 
transformere sin virksomhed, så vante konkurreceparametre, som pris, bliver mindre relevante, 
mens innovation og kreativitet bliver afgørende konkurrenceparametre, idet det er disse, der skal 
differentiere virksomheden fra konkurrenterne.  
Vi har ikke tænkt os at bruge Blue Ocean Strategy til at redefinere disse værdier i forhold til et 
eventuelt hul i markedet, men drage inspiration fra Blue Ocean Strategys teori om, at virksomhe-
der kan have stor sucess ved ikke at fokusere på vante konkurrencreparametre, men istedet foku-
sere på unikke værdier herunder stærke kerneværdier.   
Football træner Tom Higgins sagde i 2005, ”I don’t believe you can get ahead if you’re trying to get 
even”8. Dette er hovedpointen bag Blue Ocean Strategys Teori og kan i denne forbindelse beskri-
ves således, at virksomheder, der kun følger andre virksomheder i hælene, aldrig vil opleve det 
samme overskud som virksomheder, der går egne veje.9  
I bogen Blue Ocean Strategy fra 2005, forekommer der analyser af forskellige succesfulde virk-
somheder, med det formål at forstå grunden til deres sucess. Grunden til disse virksomheders 
success er oftest forbundet med høj innovation inden for virksomheden. Denne innovation giver 
virksomheden en fordel på markedet ved, at deres produkt, service eller brand er så unikt, i forhold 
til de eksisterende konkurrenters, så disse falder uden for det nuværende markeds rammer og 
rammer en helt ny målgruppe, derved skaber de deres eget marked. Forfatterne bag, W. Chan og 
Reneé Maurgorne kalder disse nye markeder for Blue Oceans eller blå have. Teorien beskriver 
markeder med virksomheder, der alle følger markedsnormerne, som værende Red Oceans eller 
røde have.  
Røde have er markedsområder, hvor der er mange udbydere af samme produkt eller service. 
Virksomheder i disse markedsområder konkurrerer på vante konkurrenceparametre, og prøver alle 
at udkonkurrere hinananden på de samme parametre, for at få en større markedsandel. Ifølge 
Blue Ocean strategy er kun produktprisen et konstant parameter, andre parametre er individuelle 
for de markeder, som virksomhederne kæmper i. Et eksempel på parametre, inden for fitnesssek-
toren, kunne være, pris, træningsudstyr, antal instruktører, træningstid, motiverende atmosfære og 
beliggenhed. Virksomheder i røde have vil alle prøve at være bedst i alle kategorier.   
                                               
8
 Zweig, Eric – Gentlemen, this is a football, s. 27 
9
 Mauborgne, Kim – Blue Ocean Strategy 
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Ifølge Porter10 betyder dette, at det ikke gør nogen forskel for virksomhedernes kunder at købe fra 
den ene frem for den anden udbyder, hvilket vil sige at kunderne har en høj forhandlingsmagt. 
Dette betyder, at kunderne forholder sig til markedet, i stedet for at forholde sig til den enkelte 
virksomhed. 
Virksomhederne bliver tvunget til at presse priserne ned til nær produktionsomkostningerne, og 
virksomheder i disse røde have vil have svært ved at få en større markedsandel, eller et større 
overskud, da alle tvinges til at være billigst og samtidig udbyde flest goder for kunderne.11 
Man bør altid kunne konkurrere i røde have, de vil altid have en betydning, da de er stor faktor 
inden for forretningsverden, men så længe udbuddet er større end efterspørgslen, vil det være 
nødvendigt at nytænke sin virksomhed12. 
Blå have er defineret som utappede markedsområder. Virksomheder kan åbne for blå have ved at 
redefinere konkurrenceparametrene, inden for deres nuværende markedsområde. Virksomheder i 
blå have tilbyder deres kunder unikke værdier, de ikke kan få andre steder, og giver derved kun-
den en mindre forhandlingsmagt. Hvis vi igen tager udgangspunkt i fitnesssektoren, vil en virk-
somhed kunne adskille sig fra sine konkurrenter, ved ikke at have nogen instruktører, have færre, 
men intuitive træningsmaskiner, opstille maskinerne i en cirkel, der gør det nemt og hurtigt og sjovt 
for folk at få trænet alle musklerne, og have flere mindre træningscentre. Derved vil de kunne 
skære ned på mange omkostninger og endda tilbyde deres kunder værdier, de ikke kan få andre 
steder. Bogen kommer med et eksempel på, at hvis man har en sucessfuld Blue Ocean virksom-
hed, vil man ikke blot få kunder, man vil få fans13. 
Af kritiske punkter kan nævnes, at bogen til tider virker mere som en motivator, frem for en faktuel 
behandling og fremstilling af data. Der ligger et paradox i at skabe et blåt hav, for jo mere lukrativt 
det er, desto hurtigere forvandler det sig til et rødt hav. Bogens løsning på dette er, at når der 
begynder at komme konkurrenter i ens blå hav, må man blot finde nye blå have14.  
I vores case skal vi ikke redefinere Croissantens brand til at ramme et hul i markedet, men i stedet 
finde og eksponere deres kerneværdier og gøre Croissanten unik. De vil med al sansynlighed ikke 
opleve et spring i omsætningen på samme måde, som hvis de bevidst gik efter at ramme en niche 
inden for cafe-branchen. Croissanten skal ikke revurdere deres virksomhed, eller gå på comprimis 
med Evas værdier, hvis konkurrenterne begynder at efterligne dem, da dette vil stride imod Evas 
kerneværdier. Måden vi bruger Blue Ocean Strategy på, gør det til en lavrisiko strategi, da Crois-
santen ikke behøver at investere mange ressourcer i implementeringen af denne strategi, hvilket 
vil hjælpe os i udformningen af manifestet. En højrisiko strategi vil kræve meget indgriben fra vores 
side af, men med et manifest kan Croissantens medarbejdere begynde at vurdere deres beslut-
ninger, ud fra Croissantens manifest, og de vil selv kunne implementere denne strategi i deres 
virksomhed, over tid. 
                                               
10
 Porter, Michael  – How competitive forces shape strategy 
11
 Mauborgne, Kim – Blue Ocean Strategy, s. 4 
12
 Mauborgne, Kim – Blue Ocean Strategy, s. 5 
13
 Mauborgne, Kim – Blue Ocean Strategy, s.91 
14
 Mauborgne, Kim – Blue Ocean Strategy, s.185 
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Vi bruger Blue Ocean Strategy som en teori til at læne os op ad, når vi beskriver, hvorfor det kan 
være en god ide at fokusere på Croissantens interne forhold og gøre Croissanten unik, og har i 
større grad distanceret os fra brugen af bogens metoder. Bogen får til tider tingene til at lyde lidt for 
godt, men deres pointer er langt hen ad vejen brugbare, så længe man husker på, at der ikke 
findes markeder uden konkurrenter.  
Blue Ocean Strategy beskriver, hvorfor det ikke vil være den bedste løsning for en lille virksomhed, 
som Croissanten, at få en større markedsandel ved at konkurrere på konkurrenternes præmisser, 
så som pris eller lokaler, derimod tror vi, at Croissanten har større chance for at slå konkurrenter-
ne, ved at fokusere internt og styrke synligheden af de unikke kerneværdier, Croissanten har.   
Kerneværdier 
Manifesteringen af Croissantens kerneværdier er essentielt i forhold til vores tilgang af casen. For 
at vi kan gøre Croissantens kunder opmærksomme på, at de handler i en unik virksomhed, må vi 
gøre budskabet tydeligere. Hidtil har Croissanten været styret ud fra forskellige medarbejderes 
forestilling om Croissantens ideologier, hvilket har skabt forvirring i Croissantens budskab, da ikke 
alle medarbejdere har haft den samme forestilling om Croissantens værdier. Ved at finde kerne-
værdierne håber vi på, at eliminere denne forvirring og give medarbejderne nogle klare retningsli-
nier at handle ud fra. Thyssen beskriver, at værdierne indadtil skal integrere, og udadtil præsentere 
og markere. Kerneværdierne vil derfor blive fundamentet for Manifestet og Croissantens brand.   
Kerneværdier er et flyvsk begræb, og ordet i sig selv har heller ikke nogen værdier tilknyttet. Thys-
sen beskriver værdier som værende ”krav til en løsning”. Når man opstiller krav, opstår den natur-
lige udgang, at kravet ikke kan opfyldes, og værdier behøver nødvendigvis ikke at kunne opfyl-
des.15 Vi ser Croissantens værdier, som værende Evas ideologier, fordi Croissanten er Eva16. Vi 
kan derfor ikke nøjes med at analysere på Croissantens værdier, som værende kvalitet, service, 
gode medarbejdere osv. Vi ønsker at finde ud af, hvorfor netop disse parametre har så stor betyd-
ning for Eva, da dette giver os en klarere forestilling om hvordan den ”ideelle” Croissanten skulle 
være, også uden for kategorier som kvalitet, service og gode medarbejdere. Thyssen definerer 
kerneværdier som værende de værdier i en virksomhed, som alle andre værdier udspringer fra.  
”Der er ingen saglige løsninger på værdikonflikter, dels fordi de dybeste værdier nødvendigvis må 
være ubegrundede, dels fordi værdier også handler om, hvad der er sagligt og om man skal være 
saglig.”17  
Man kunne argumentere for, at der er en grund til, at Eva har netop de ideologier, hun har, men 
Thyssen beskriver, at man på et tidspunkt vil nå til et sted, hvor der ikke er noget svar på, hvorfor 
man har netop de værdier, man har.  
Til at identificere Croissantens kerneværdier har vi draget inspiration fra teorien om 3-Ring Target, 
som er udviklet af design- og marketingsfirmaet Hillmancurtis inc. og bliver beskrevet i bogen 
”Making the invisible visible: Process, inspiration and practice for the new media designer”. 3-Ring 
Target bliver benyttet til at lokalisere og beskrive en virksomheds kerneværdier og ud fra disse 
skabe et tema. Dette tema bruger de som dogme for alle beslutninger, de tager under design- og 
                                               
15
 Thyssen, Ole – Værdiledesle om organisationer og etik, s. 127 
16
 Fokusgruppe, Louisa 00:39:35 
17
 Thyssen, Ole – Værdiledesle om organisationer og etik, s. 131 
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markedesføringsprocessen. Hvis en beslutning ikke støtter temaet, vil man finde en anden løsning. 
Hvis man altid følger sin 3-Ring Target, vil man altid have et klart tema, og derved budskab, og 
kunder vil ikke være i tvivl om, hvad de værdimæssigt køber. 3-Ring Target er et værktøj til at 
skære alle ideer ind til benet, og vil hjælpe en virksomhed med at undgå forvirring i deres kommu-
nikation til kunden18.  
Metoden er udvilket med henblik på hurtigt at kunne identificere en virksomheds kerneværdier, da 
de hos Hillmancurtis inc. ofte kun har et enkelt interview med kunden, før de skal identificere virk-
somhedens kerneværdier. Måden Hillmancurtis inc. finder frem til kerneværdierne er, at lytte efter 
ord og ideer, som kunden gentager og lægger stor vægt på i interviewet. Disse ord bliver noteret, 
og opstillet efter Hillmancurtis inc.s vurdering af relevans. Vi benytter os af et interview med Eva, 
for at finde hendes værdier, disse værdier vil blive udviklet til at blive Croissantens kerneværdier. 
Vi bruger teorierne bag 3-Ring Target til at opstille og manifistere Croissantens ideologier, og er 
gået et skridt videre end at finde Croissantens kerneværdier, ud fra et enkelt interview med chefen. 
Dette er grunden til, at vi har benyttet os af flere metoder til at komme frem til kerneværdierne i 
manifestet. Vi mener, det er meget vigtigt, at Croissanten har et klart budskab, da dette vil gøre 
virksomheden mere kongruent, og kunderne vil have lettere ved at identificere Croissantens vær-
dier. Vi har derfor kunne drage inspiration fra Hillman Curtis’s arbejde med 3-Ring Target, som vi 
vil tage med i overvejelserne, når vi udformer Croissantens manifest. 
Kerneværdierne skal udarbejdes i dialog. Ingen enkeltpart kan påtrykke andre et værdigrundlag. 
Mange ledere har den forkerte indstilling, at de alene kan udarbejde virksomhedenskerneværdier, 
og kræve, at medarbejdere følger dem, i et sådanne tilfælde er der ikke tale om fælles værdier, 
men om krav. Thyssen kategoriserer dette som værende pseudo-etik.19 For vores case er det 
derfor vigtigt, at vi har hørt medarbejdernes mening om Croissantens værdier, og ikke kun che-
fens. Thyssen stiller desuden følgende krav til kerneværider, som vi vil forholde os til i analysen. 
Kerneværdier må ikke være selvmodsigende, de skal være overskuelige og ikke tekniske, og 
kerneværdier må ikke være banale. Værdier som kvalitet og god service bliver, af Thyssen, ikke 
kategoriseret som værende kerneværdier, da ingen virksomheder ønsker dårlig kvalitet og ser-
vice.20 
Når vi har hørt chefens værdier i interviewet og sammenlignet dem med medarbejdernes forestil-
ling om værdierne i Croissanten, vil vi, ud fra Thyssens krav, finde ud af, hvad der gør Croissanten 
til den virksomhed den er. Eva har medbragt en række værdier, da hun overtog Croissanten, men 
medarbejderne har i lige så høj grad været med til at forme Croissanten. Ud fra disse værdier vil vi 
lave et manifest, der har til formål at eliminere Croissantens svagheder og vende dem til styrker, 
samt gøre medarbejderne i stand til selv at implementere forandringerne i Croissanten. 
For at gøre kerneværdierne lettere tilgængelige for medarbejderne i Croissanten, har vi valgt at 
komme med forslag til, hvordan de kan benyttes til at træffe beslutninger i forskellige situationer. 
Kerneværdierne i manifestet vil fungere som en handlingsplan på et konceptuelt niveau, og bør 
derfor understøttes af mere konkrete scenarier.  
                                               
18
 Hillman, Curtis – MTIV: Process, inspiration and practice for the new media designer, s. 42 
19
 Thyssen, Ole – Værdiledesle om organisationer og etik, s. 288 
20
 Thyssen, Ole – Værdiledesle om organisationer og etik, s. 332 
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Branding 
Branding er et begreb, som er forsøgt defineret et utal af gange. Der er ikke entydig beskrivelse af, 
hvad der menes med branding, men blandt de mange definitioner, er der dog enkelte hovedpunk-
ter, hvorved man er kommet til enighed. Blandt andet er der enighed om, at branding er et udtryk 
for den forbindelse, der mentalt opstår mellem forbruger og produkt. God branding handler om at 
skabe en forbindelsen mellem forbruger og produkt, som værdimæssigt er positivt og stærkt. 
Det konkrete produkt, er resultat af virksomhedens brand. Dette brand er videre resultat af de 
værdier, som virksomheden arbejder ud fra, men som er knyttet til alt fra et logo eller navn til et 
produkt. Det er derfor vigtigt for forbindelsen mellem forbruger og produkt, at værdigrundlaget for 
brandet appellerer til forbrugeren. 
Ser man branding som overordnet teori, findes en række teorier herunder, som går i dybden med 
forskellige perspektiver af branding. Vi har valgt at fokusere på to af de underliggende teorier, da 
de hver især er relevante for dette projekt. De to underliggende teorier, vi ønsker at belyse, er 
teorien om corporate branding og om brand equity. 
Hvorfor disse to teorier er interessante for dette projekt, skyldes især, at vi: 
 Gennem Corporate Branding, kan vi ved at kigge internt på Croissanten, hæfte virksomhe-
dens værdier sammen med produkterne, de tilbyder. 
 Gennem Brand Equity ser vi på, hvordan forbrugeren har tendens til at komme tilbage, i 
dette tilfælde til Croissanten, hvis vedkommende har en god oplevelse med et brandet pro-
dukt. 
Corporate Branding 
Corporate Branding handler om en virksomheds mar-
kedsføring af et produkt. I en verden, hvor konkurrencen 
er stor, og det er en sjælden ting, at der ikke er en lang 
række alternativer til et produkt, gælder det om at gøre 
produktet særligt attraktivt. Som Mette Morsing skriver i 
sin artikel, Corporate Branding Basics21: “Med fokus på 
corporate branding, bringes virksomheden bag produktet 
i fokus, som genstand for brandet”. Morsing skriver vide-
re: ”Corporate Branding handler om at gøre selve virk-
somheden til en mærkevare.” 
Ifølge Olins (1990
22
) findes der 3 former af Corporate 
Branding
23
. 
Den første kalder han Branded Identitet, og handler om, hvordan én virksomhed kan handle gen-
nem flere brands, som virker uafhængigt af hinanden og virksomheden. Skulle et enkelt brand få et 
dårligt ry, går det ikke ud over de andre brands eller virksomheden. 
                                               
21
 ”Corporate Branding Basics” af Mette Morsing, 2003 
http://www.kommunikationsforum.dk/default.asp?articleid=5302 (19/5/10) 
22
 “Corporate Identity: Making business strategy visible through design” (1990)  – Olins, Wally  
23
 Navnene på de tre Corporate Brand-former, er Mette Morsings danske oversættelser af Olins oprindelige begreber  
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Det næste kalder han Støttende Brand Identitet. Dette beskriver, hvordan en virksomhed  som 
handler gennem flere brands, stadig kan have et fælles udtryk. På den måde kan man stadig se, 
hvilken virksomhed, der står bag disse brands. Dette kan dog medføre, at hvis et enkelt af disse 
brands får dårligt omdømme, kan det trække de andre brands med ned. 
Den sidste form kalder han Monolitisk Brand. Dette omhandler, hvordan en virksomhed kan have 
ét “udtryk”, som går igen i alle produkter og services. En styrke ved denne form er simpelheden. 
Det er både let at genkende og huske virksomheden. Et godt eksempel på dette er Apple, som har 
en klar idé om deres visuelle udtryk, som går igen i alle deres produkter og services. 
Især sidstnævnte form, altså den Monolitiske Brand-form, virker oplagt for dette projekt. Dette 
skyldes, at Croissanten, som en meget lille virksomhed, med fordel kan drage nytte af muligheden 
for genkendelighed. Specielt da en stor del af virksomhedens kunder er stamkunder. Ydermere 
kan det ses som en fordel, at da Croissant’en er en mindre virksomhed, vil den hurtigt kunne få 
“strømlinet” sine produkter til at afspejle virksomhedens brandværdier. En ulempe ved den Monoli-
tiske Brand-form, kan i Croissantens tilfælde være, at hvis et enkelt produkt fejler, eller en enkelt 
medarbejder får et dårligt omdømme, så går det ud over hele virksomheden. 
En nyere trend inden for Corporate Branding er, at virksomhederne ikke længere holder sig til at 
appellere til forbrugerne, gennem deres emotionelle og æstetiske udtryk, men også gennem mo-
ralske holdninger. Hvad virksomheden står for og hvad den ikke står for. På den måde køber 
forbrugeren ikke længere udelukkende ud fra deres erfaring med et produkt, i forhold til kvalitet og 
design, men også ud fra idéen om, at det produkt de investerer i, er skabt på baggrund af gode 
etiske principper og moralske holdninger. Dette er i høj grad relevant for vores case, da der i den-
ne, allerede eksisterer stærke humane værdier.  
Brand Equity 
Brand Equity handler, kort fortalt, om at se på effekten 
af, at et produkt blive markedsført, gennem et brand, 
og hvordan forbrugeren favoriserer det brandede 
produkt frem for det ikke-brandede. 
For på overskuelig vis at vurdere i hvor høj grad kun-
der relaterer til et brand, har Aaker (2002) har lavet 
følgende liste, med 5 måder hvorpå forbrugere kan 
reagere over for et brand: 
1. Kunder, der vil skifte brand, ofte grundet pris-
forskelle. Ingen brandloyalitet.  
2. Kunder, der er tilfredse. Ingen grund til at skifte brand.  
3. Kunder, der er tilfredse og det ville være omkostningsfuldt at skifte brand. 
4. Kunder, der sætter pris på et bestemt brand, og ser det som deres ven.  
5. Kunder, der er loyale over for et bestemt brand. 
 Virksom-
hed 
 Produkt 
 Forbruger 
 
v
a
g
h
e
d
e
r
 
o
g
 
T
r
u
s
l
e
r 
 18 
Da Brand Equity handler om den forbindelse forbrugeren har til et bestemt brand, gælder det, at et 
brand med stærk brand equity har mange kunder i kategori 3, 4 og 5. Forbrugerne i disse katego-
rier er potientielle stamkunder og har brand-loyalitet og kendskab. En af fordelene, som en virk-
somhed har, ved at have et stort antal kunder i kategori 3, 4 og 5, er at det "tillader et firma at nyde 
lavere markedsføringsomkostninger" (Kotler, 2008
24
), da disse forbrugere favoriserer et brand 
frem for andre og videre taler godt om det pågældende brand. Dette betyder, at virksomheden som 
ejer brandet sikrer sig en mere stabil indkomst, så længe, at brandværdierne holdes intakte. 
En måde hvorpå der skabes høj Brand Equity, er gennem virksomhedens brand-værdier, altså de 
værdier og standpunkter virksomheden udtrykker gennem sit brand. Har forbrugeren en god ople-
velse med et produkt som er brandet på baggrund af værdier og holdninger der appellere til den 
pågældende forbruger, har vedkommende større sandsynlighed for at vælge samme produkt 
næste gang, frem for et konkurrerende alternativ.
                                               
24
 Kotler, Philip - “A Framework For Marketing Management, Fourth Edition” (2008) 
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Metode 
Socialkonstruktivisme  
Vi tager en socialkonstruktivistisk position i forhold til opgaven. Socialkonstruktivismen tager ud-
gangspunkt i, at virkeligheden er konstrueret igennem løbende samspil mellem menneskelige 
relationer og specielt sproget konstituerer virkeligheden 25. Sandheden om virkeligheden bliver 
derved til genstand for sproget. Derfor er sproget det interressante at fokusere på.  
I den forbindelse antager vi, at virkeligheden er skabt af sproget og derved konstrueres ud fra 
brugen af sproget, samt den mening vi lægger i sproget (ontologisk-semantisk26). Hertil opfatter vi 
også, at virkeligheden kan forstås som et udtryk for, hvilken social kontekst denne bliver diskuteret 
i.  Dette betyder videre, at sproget spiller en stor rolle i vores empiriske indsamlingsmetode, analy-
se og ikke mindst for resultatet og den måde manifestet skal implementeres i Croissanten 
(Epistemologisk).  
I forhold til indsamling af empiri fokuserer vi derfor hovedsageligt på metoder, der lægger op til 
dialog, samtale og diskussion, hertil fokusgruppeinterview og kvalitativ interview. Her er vi op-
mærksomme på, at medarbejderne i Croissanten for det første bidrager med deres mening om 
croissanten ud fra deres egen virkelighed, og derved sætter de denne virksomhed i forhold til 
tidligere erfaringer fra andre jobs og erfaringer. For det andet er de en del af Croissanten og derfor 
har de svært ved at se ud over denne virkelighed. Dette betyder, at de informationer og diskussio-
ner, vi får under fokusgruppeinterviewet, bærer præg af, hvad Croissanten gør sammenlignet med, 
hvad andre virksomheder gør og derved kommer disse ikke ud over kanten. Croissanten er derfor 
konstrueret ud fra medarbejdernes opfattelse af den, på godt og ondt.  
I forhold til den måde vi analyserer den indsamlede empiri, opretholder vi vigtigheden af de udsagn 
medarbejderne kommer med, ved at opsætte dem i et affinitetsdiagram. Heri tager vi højde for det 
sprog, de bruger og hvordan de konstruerer de værdier, de forbinder med Croissanten. Derefter 
begynder vi selv at konstruere nye værdier for Croissanten, igennem sproget. Dette gøres med 
henblik på at komme ud over, hvordan medarbejderne opfatter Croissantens styrker og svagheder, 
muligheder og trusler, hertil tager vi udgangspunkt i SWOT metoden igennem analysen. 
Dette betyder også, at vores manifest tager udgangspunkt i medarbejdernes konstruktion og vores 
konstruktion af, hvad Croissanten skal fokusere på. Resultatet bliver, at vi ændrer Croissantens 
fokus fra det nuværende, hvor der er fokus på kvalitet af råvarer, til hvordan kunderne skal opfatte 
dette. Som følge af, at  virkeligheden er skabt igennem brugen af sproget, kan den derfor ændres 
igennem sproget . Ved at bruge nye ord og betydninger, til at beskrive, hvad Croissanten skal 
fokusere på, kan vi påvirke Croissantens medarbejdere til at tænke anderledes og derved selv 
være med til at fokusere anderledes i Croissanten. Dette har en direkte indflydelse på, hvordan 
medarbejderne kommer til at handle i fremtiden. 
Konkret vil vi derfor tage højde for to ting i manifestet. For det første skal manifestet understøtte de 
emner, medarbejderne omtaler i fokusgruppeinterviewet. For det andet giver denne position mulig-
heden for at skabe et manifest, der lettere kan integreres og implementeres i Croissanten.  
                                               
25
 ”Konstruktivisme” af Nilse Bredsdorff, 2007 www.leksikon.org/art.php?n=5014 ( 26/5/10) 
26
 Begrebet semantik dækker over formidlingen af viden igennem sprog og her er det ontologiske niveau og det 
semantiske smeltet sammen, da semantikken gøres til genstand for hvordan virkeligheden  konstrueres.   
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Empirimetode 
I følgende afsnit vil vi argumentere for, hvorfor vi har valgt de metoder vi har benyttet os af, til at 
besvare problemformuleringen. 
Vi har brug for konkret og uddybende empiri i vores analyse for at kunne udforme det bedst pas-
sende manifest i forhold til vores virksomhedscase. Caseorienteret arbejde kan ikke løses, ved 
udelukkende at tage udgangspunkt i teori, da alle cases er forskellige. Det er derfor ikke muligt at 
udforme en virksomheds manifest, uden at lave omfattende og dybdeborende empiriindsamling.  
Vi har benyttet os af et fokusgruppeinterview med fire af Croissantens medarbejdere, samt Crois-
santens ejer. Et fokusgruppe interview fungerer godt som en diskussionsstarter, og mange emner 
bliver belyst. Det er en god metode at bruge tidligt i vores empiriindsamling, fordi igennem den 
diskussion får vi skabt et bredt billede af Croissanten, ud fra medarbejdernes egne ord og sprog. 
Vi benytter os af to ordstyrere fra projektgruppen, da fokusgruppens diskussioner til tider kan blive 
ufokuserede og irrelevante. Interview med fokusgrupper kan føre til flere informationer, end hvis 
hver person skulle interviewes enkeltvis, da deltagerne interagerer med hinanden og kommer med 
kommentarer til de andres svar. Fokusgruppeinterviewet er mere tidseffektivt, men kan også resul-
tere i, at nogle få deltagere dominerer de andre interviewpersoners taletid27.  
Vi benytter os af en SWOT analyse igennem flere stadier i udformingen og implementeringen af 
manifestet. SWOT står for Strength (styrker), Weaknesses (svagheder), Opportunities (mulighe-
der) og Threats (trusler). SWOT metoden bruges til at give et overblik over forretningens nuvæ-
rende stilling på markedet. Den identificerer de interne og eksterne faktorer, som kan være ønsk-
værdige eller ufavorable for, at virksomheden kan opfylde sine målsætninger. Før en SWOT fore-
tages, er det vigtigt at definere, hvad endemålet er og hvad virksomheden ønsker. Metoden kan 
bruges til, at finde måder, hvorpå virksomheden kan ændre dens trusler eller svagheder til mulig-
heder eller styrker. Hvis dette ikke er muligt, må virksomheden i stedet finde måder, hvorpå den 
kan minimere sine trusler og svagheder. Målet med SWOT metoden er at identificere vigtige inter-
ne og eksterne faktorer, som har betydning for virksomhedens målsætning. Disse faktorer inddeles 
i to kategorier, de interne og de eksterne faktorer. Normalt vil styrker og svagheder være internt 
betonede, mens faktorer som hører ind under muligheder og trusler vil være eksternt betonet***. 
Nogle af de interne faktorer består af: produkt, pris, placering, promovering og personale, mens de 
eksterne faktorer består af: ændringer i markedsforholdene pga. nye konkurrenter, teknologiske 
ændringer, ændringer i lovgivningen og ændringer i forbrugsmønstrene.28 
Vi benytter SWOT i følgende tre dele af projektet: 
 Danne ramme for en diskussion under fokusgruppeinterview (Empiriindsamling) 
 Skabe fundamentet for videre undersøgelse (Analysering af empiri) 
 Håndgribeliggøre manifestet (Implementering) 
Den første gang vi benytter os af SWOT, er som en metode i fokusgruppeinterviewet, hvor den 
lægger gode rammer for en diskussion af Croissantens Styrker, Svagheder, Trusler og Muligheder. 
                                               
27 “Focus groups in social research” (2001) s. 17 - Bloor, Michael 
28
 Simonsen, Jesper – Professionel IT-forundersøgelse: Grundlag for brugerdrevet innovation, Afsnit 9.7 
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SWOT fungerer godt i et fokusgruppe interview, fordi den skaber en diskussion ud fra rammer som 
medarbejderne har opstillet, frem for at blive styret ud fra spørgsmål, projektgruppen har udformet 
på forhånd. Croissantens medarbejdere får hver især lov til at komme med emner, inden for hver 
af de fire kategorier, alle emner skal herefter diskuteres af fokusgruppen og grupperepræsentan-
terne. Diskussionen af emnerne i SWOT kan vi senere bruge i analysen og til udformningen af et 
affinitetsdiagram. 
For at danne et empirisk datagrundlag til projektet, kan man, i samarbejde med en fokusgruppe, 
benytte et kvalitativt interview som metode. I det kvalitative interview er det interviewerens opgave 
at sikre relevansen af de informationer, der kommer ud af interviewet ved at styre samtaleretnin-
gen. Interviewerens viden om samtaleemnet er afgørende for, hvor stort empiriudbytte, der kom-
mer ud af interviewet29. Formålet med denne interview metode er at skabe et nuancerede billede 
af samtaleemnet med brugen af åbne spørgsmål. Vi benytter os af et kvalitativt interview med 
Croissantens ejer Eva Hegner, for at kortlægge og forstå hendes værdier. Disse vil vi sammenlig-
ne med resultaterne fra SWOT analysen i fokusgruppen, for at finde Croissantens kerneværdier. 
Til dette interview har vi benyttet en semistruktureret tilgang, hvor vi har opstillet en række ret-
ningslinier, som vi så vidt muligt vil overholde, for at få så tydelige svar som muligt. Vi vil stille korte 
konkrete spørgsmål, uden flere led og fagord, dertil må spørgsmålene ikke være ledende, da dette 
vil sænke validiteten af vores interview, specielt i forhold til, at intervieweren også er medarbejder i 
Croissanten. Vi har benyttet os af en kort række spørgsmål på forhånd, der er udformet med hen-
blik på at bore så langt ned i Evas værdier, at vi må nå til kernen. Evas svar kommer i stor grad til 
at styre samtalens retning, da vi ikke ønsker at lede samtalen i vores retning, ud fra hvilke hypote-
ser, vi på nuværende tidspunkt har, om hendes værdier. Vi skal være opmærksomme på, at hvis vi 
falder uden for vores interviewguide, og stiller lange og/eller ledende spørgsmål, kan dette få 
indvirkning på interviewpersonernes svar. 
Hvis vi åbenlyst taler med Eva om Croissantens kerneværdier, kan vi få andre resultater, end hvis 
vi observerer virksomheden, idet der sjældent vil være overenstemmelse mellem virksomhedens 
eget billede af dem selv, og kundens/en observatørs billede af virksomheden. Der er tale om kno-
wing/doing kløften30. Et eksempel kunne være, at en virksomhed kan sige, at de har kundetilfreds-
hed i højsædet, hvorefter en medarbejder ikke vil refundere en kundes penge, efter kunden har 
klaget over et produkt. Der vil derfor være forskel på de værdier, Eva selv nævner, i forhold til de 
emner, vi har indsamlet i fokusgruppeinterviewet. Derfor er det nødvendigt for os at forholde os 
kritisk til kerneværdier og emner, da manifestet skal være et udtryk for hele Croissanten. 
Transskribering af interviews kan i sig selv ses som en analyserende proces, hvor vi vælger og 
fravælger pauser og mimik, med fokus på at gøre transskriberingen letlæselig og så vidt muligt 
forståelig. Vi er opmærksomme på, at udsagn kan ændre betydning, når de bliver transskriberede, 
og derfor har vi valgt at opstille nogle retningslinjer, vi følger under transskriberingen, for at give 
læseren et helfattet billede af interviewet. Vi har undladt at transskribere fyldord som ”uhm” og 
”øhh”, med mindre de har en direkte betydning for forståelsen af en diskussion. Pauser og fagter 
og andre kropslige gengivelser er ligeledes heller ikke transskriberede, med mindre de har betyd-
ning for forståelsen af en sætning.  Hvis der er sætninger som ikke har været til at forstå, er det 
markeret med en note i en ”[]”. 
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En af projektgruppedeltagerne er ansat i Croissanten, og der kan være både positive og negative 
sider forbundet med dette. Han har på forhånd en god indsigt i problemer og hverdagssituationer 
fra Croissanten, og kender på forhånd interessante problemstillinger og diskussionsemner, han 
kender også til de teorier og metoder vi bruger og er et godt mellemled mellem projektgruppe og 
virksomhed. Vi har ikke prioritet projektgruppedeltagerens udsagn højere eller lavere end andre 
medarbejderes. Vi har ikke benyttet os af den sidste del af interviewet med Eva, i analysen, da 
intervieweren har stillet for lange og ledende spørgsmål.   
Empiriskema 
Dato 18. Marts 2010 
Sted Croissanten efter lukketid 
Tilstedeværende Eva (Chef), Ida (ansat i ½ år), Stine (ansat i 1 ½ år), Louisa (ansat i omkring 
10 år) Johan (ansat i 3 år) og Simon  
Metode SWOT og Fokusgruppe interview  
 
Dato 11. Maj 2010 
Sted Croissanten efter lukketid 
Tilstedeværende Eva (Chef), Johan (ansat i 3 år) 
Metode Semi-struktureret interview 
Analysemetode 
Målet med analysen er at komme frem til kerneværdierne i manifestet. Det skal hertil siges, at der 
skelnes mellem Evas kerneværdier og kerneværdierne i manifestet, da manifestets kerneværdier 
er en udvikling af Evas kerneværdier.  
I de fleste projekter er brainstorming et almindeligt redskab til at samle ideer og problemstillinger. 
Ofte kan mængden af information, genereret fra brainstorming, blive overvældene, uoverskuelig og 
idet hele taget svære at aflæse. Det er også svært at fremhæve, hvorvidt der tegner sig grupperin-
ger i disse informationer og hvilke er de vigtigste. Med et affinitetsdiagram kan man organisere 
store mængder empiri, hvilket gør det nemmere for projektgruppen at kategorisere og analysere 
dem. Fremgangsmåden er, at projektgruppen, med udgangspunk i transskriberede interviews, 
starter ud med et brainstormingsmøde, hvor observationer og udsagn fra det indsamlede empiri 
bliver skrevet ned på papirlapper. Projektgruppen inddeler udsagnene i kategorier, uden at kom-
munikere med hinanden. På den måde bliver kategorierne styret af, hvad der står på papirlapper-
ne, frem for hvis gruppen kommunikerer og igennem denne kommunikation kommer frem til, hvor-
for papirlapperne skal sidde i de kategorier de gør. Hvis papirlapperne i sig selv ikke er nok til at 
kommunikere et tydeligt interessefelt, bør feltet deles op. Herefter diskuterer gruppen, hvordan 
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kategorierne relaterer til hinanden med det mål at systematisere empirien. På den måde kan man 
effektivt prioritere empirien med henblik på videre analyse.31  
Affinitetsdiagrammet gør det muligt for os at kortlægge mange af Croissantens problemstillinger, 
og medarbejdernes udsagn, ud fra medarbejdernes eget sprog, før vi begynder at sætte egne ord 
på kategorierne, og begynder at tænke løsningsorienteret. Herefter afgør vi hvilke kategorier fra 
affinitetsdiagrammet, der er styrker og muligheder, og hvilke, der er svagheder og trusler for Crois-
santen. Styrker og muligheder kan sammenflettes og diskuteres i forhold til hinanden, som tilsam-
men dækker over den positive side af Croissanten. Dette gælder ligeledes i forhold til svagheder 
og trusler, da flere emner også kan diskuteres som værende sammenhængende og derfor dækker 
over de negative sider af Croissanten. Derfor vælger vi at dele analysen op derefter. Dernæst 
undersøger vi alle emnerne i forhold til, om de er eksternt eller internt betonede, for at finde frem 
til, hvor Evas kerneværdier understøttes. 
Til implementering af manifestet benytter vi os af SWOT analysen, til at gøre manifestet mere 
håndgribelig for medarbejderne i Croissanten. SWOTen bliver delt op i to kategorier, henholdsvis 
SO og WT, hvor SO er Croissantens største force, idet det er det område, hvor Croissantens 
styrker kan hjælpe dem med at opnå deres muligheder, hvor WT derimod er det område, hvor 
Croissantens trusler har størst chance for at ramme dem, og dette område skal derfor reduceres. 
Vi benytter os af denne opstilling til at komme med konkrete eksempler på, hvordan Croissanten 
kan udnytte disse områder, ud fra manifestet. 
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Analyse  
I følgene analyse vil vi klargøre tre ting. Først vil vi gennemgå Eva Heiners to kerneværdier og 
hvad, der ligger til grund for disse. Dernæst vil vi beskrive de muligheder og styrker, trusler og 
svagheder Croissanten har.  
Afslutningsvist diskuterer vi, hvordan kerneværdierne kommer til udtryk i Croissantens styrker og 
muligheder, og ligeledes, hvor de i svaghederne og truslerne ikke er synlige. 
Målet for analysen er at undersøge:  
 
 Evas kerneværdier og hvad, der ligger til grund for disse.  
 Hvor styrker og muligheder kommer til udtryk i forhold til Croissanten. 
 Hvor svagheder og trusler kommer til udtryk i forhold til Croissanten.  
 
Resultat af analysen lægger op til diskussion om, hvad manifestet skal indeholde.  
Kerneværdierne  
I et interview med Eva Heiner fra d. 11/5 beskriver hun, hvilke kerneværdier hun har, i forhold til at 
drive Croissanten.  
Den første kerneværdi tager udgangspunkt i kvalitet:  
 
“[…]Aldrig gå ned på kvalitet, kvaliteten skal være i orden, det skal være så jeg selv vil spi-
se det, og jeg vil invitere mine bedste venner på det[…]” (Interview, Eva Heiner 00:06:05). 
 
Hertil forklarer hun, at det ligger i hendes personlighed og hun kunne aldrig finde på at gå på kom-
promis med kvaliteten, hvilket kommer til udtryk i et eksempel fra sygeplejen:  
 
”[…]hvis man har en terminal cancerpatient liggende, og så sige “nåh du skal godt nok ha-
ve 0,8 milligram morfin, men nu skal vi sgu spare lidt, så du får 0,4” (Interview, Eva Heiner,  
00:08:04). 
 
Altså er kvaliteten af råvarer og produkter den første kerneværdi hun har, i forhold til, hvordan 
Croissanten skal drives. Om den anden kerneværdi udtaler Eva Heiners sig således:  
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“Personalet skal være fornuftige/intelligente, så jeg skal kunne holde ud at gå og snakke 
med dem, ikke’[…]” (Interview, Eva Heiner 00:06:05). 
 
Dertil beskriver Eva yderligere, at personalet skal være fornuftigt tænkende og selvstændige og de 
skal føre deres tanker ud. Altså er fornuftigt og intelligent personale den anden kerneværdi, i for-
hold til, hvordan Croissanten skal drives. 
Dertil beskriver Eva også hendes betragtning af, hvordan kvalitet, personale og økonomi hænger 
sammen: 
 
”[…]hvis jeg altid har gode produkter, ordentlig service, godt, sødt, rart, venligt personale, 
så skal der altså gå et eller andet helt galt, hvis økonomien ikke følger med.” (Interview, 
Eva Heiner 00:06:05).  
 
Dvs. at Eva har en ide om, at kvaliteten af råvarer og produkter og et fornuftigt selvstændigt perso-
nale kan bære Croissanten i forretningsmæssige beslutninger og at disse to kerneværdier skaber 
rammerne for en god økonomi.  
Hun beskriver også, hvordan man i Croissanten ikke er gået på kompromis med det franske kon-
cept og hvordan, i forhold til mange andre lignende butikker afholder sig fra at have sæsonbetone-
de produkter og kalkulere med arbejdsindsats og fortjeneste (Eva Heiner 00:06:05).  
For at undersøge, hvad der ligger til grund for disse kerneværdier og for at sætte kerneværdierne i 
et mere ideologisk perspektiv, spurgte vi Eva om hendes mennesksyn, hvortil hun svarer: 
 
”Det er holistisk, det er når man tror på det bedste i folk, man har jo ikke den der holdning 
"de der er jo bare så dumme", lige som maskiner, de kommer og går. det er en holdning om 
at man tror at folk er tænkende, fornuftige, har en ordentlig moral.” (Interview, Eva 12:34) 
  
Dette tyder på, at holisme her optræder som Evas ideologi. 
Styrker og Muligheder 
Evas kerneværdier afspejler sig i de styrker Croissanten har. Forholdet til kvalitet deler Eva med 
flere af medarbejderne. Louisa nævner ”Friske råvarer betyder helt vildt meget” (Fokusgruppe, 
Louisa 00:31:30) og Ida siger ”Og at der hele tiden bliver lavet noget nyt om, det ligger ikke hele 
dagen på samme rist” (Fokusgruppe, Ida 00:31:35). En af Croissantens styrker er råvarer. Dog 
findes der ikke meget information om råvarernes kvalitet og hvor friske produkterne er, i cafeen. 
Noget tyder på, at kunderne har bemærket den gode service, de får af medarbejderne, da Crois-
santen har mange stamkunder. Hertil beskriver Louisa stamkunderne som ”[...]dem, der er frag-
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mentet [fundamentet] for at Croissanten stadig har overlevet”(Fokusgruppe, Louisa 00:45:06), så 
noget tyder på, at kunder gerne kommer igen. Eva siger ”Selv om du ikke har været der, så siger 
kunderne, at der er et personale, de er venlige og hjælpsomme”.(Fokusgruppe, Eva 00:28:30) Hun 
mener, at selv om hun ikke er på arbejde, klarer medarbejderne i fælleskab fint de situationer, der 
opstår, og det tyder på, at der er en god atmosfære i Croissanten.32 Croissantens styrker er derfor 
dets medarbejdere, og omdømme. 
Eva åbnede ud til køkkenet for at lette arbejdsgangen for personalet, men det havde også en 
effekt på kunderne, som hun selv siger:  
 
”Tidligere var der jo lukket af. Der kunne du ikke kigge ud i baglokalet. Og så for at lette ar-
bejdsgangen for personalet … så lavede vi det åbent. Og netop publikum (kunderne) kom-
menterede det voldsomt til at starte med.. ”nårh at man sådan kunne se”..” (Fokusgruppe, 
Eva 00:33:06) 
 
Senere er det blevet utroligt populært at have et åbent køkken, og Lagkagehuset har lagt stor vægt 
på deres åbne køkkener, hvor man kan se, at medarbejderne selv laver maden, der bliver serve-
ret. Evas beslutning har haft den effekt på kunderne til at starte med, at de følte, at de så bagsiden 
af Croissanten, men da de først vænnede sig til det, viser det sig, at det har haft en positiv effekt, 
som Louisa nævner: 
 
”Altså det sagde Peter [Louisas mand]  her da vi snakke om det for nogen dage siden, at 
det er helt vildt rart når man kommer ind og skal have lavet sin mad et sted, at man kan se 
alt, hvad der forgår; altså du kan se hende, der står ude i køkkenet og skærer salaten. At 
hun har handsker på eller, at hun lige vasker sine hænder.” (Fokusgruppe, Louisa 
00:31:43) 
 
Det åbne køkken er derfor en af Croissantens styrker. 
Croissantens medarbejdere mener også, at det er et stort plus, at udvalget er så stort, Ida siger: 
 
”[...]altså at udvalget er stort; at man kan få det lige som man vil have det; At det ikke bare 
alt sammen er færdiglavet; det er kvalitet for mig, at man selv kan få lov til at bygge sin 
sandwich” (Fokusgruppe, Ida 00:31:10) 
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Dette betyder dog, at de bruger for for meget tid på kunder, der selv ønsker at bygge deres sand-
wich33, Louisa nævner ”Det er tit det tager for lang tid i forhold til, hvad vi får ud af det” (Fokus-
gruppe, Louisa 00:35:04). Det vil dog ikke være en løsning for Croissanten at skære ned på sorti-
mentet, da dette strider imod Evas værdier34. De skal finde måder, hvorpå de kan betjene kunder 
hurtigere, uden at det går ud over servicen, da det store udvalg er en styrke hos Croissanten. 
Flere medarbejdere nævner også, at Croissanten har en rigtig god beliggenhed, idet der er stor 
gennemstrømning af mennesker på den store gågade, lige ude foran Croissanten. Ida siger: 
 
”[...]der er så mange mennesker, der skal denne her vej automatisk” (Fokusgruppe, Ida 
00:27:36), og Eva svarer ”Ja beliggenheden af en af de bedste ting for forretningen”  (Fo-
kusgruppe, Eva 00:27:46)  
 
Det er værd at nævne, at Croissantens beliggenhed er en styrke, trods vi ikke har den store mulig-
hed for at ændre på dette. Beliggenheden er en styrke for Croissanten. Ud fra ovenstående kan vi 
opstille Croissantens styrker og muligheder: 
Styrker & Muligheder 
Indkøb af råvare 
Medarbejdere 
Butiks placering 
Åbent køkken 
Stort udvalg 
Troværdighed 
 
Svagheder og Trusler 
En af Evas kerneværdier er kvaliteten af den mad hun serverer, men både Johan og Ida nævner, 
at det ikke kommer til udtryk. Ida siger ”man kan jo godt skrive, at det er nogle kvalitets ting, det 
må man jo godt skrive”( Fokusgruppe, Ida 1:08:43), og Johan nævner et eksempel med en kunde, 
der kom hen og så på en croissant og sagde, at han i hvert fald ikke ville betale så meget for en 
croissant.35 Store dele af Croissantens croissanter er hjemmelavede og indeholder forskelligt fyld, 
men kunder er ikke opmærksomme på dette, og det kan derfor godt forstås, at de føler de betaler 
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 Fokusgruppe, Johan 01:07:30 
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overpris, når de kan købe tre croissanter på 7-Eleven for 20 kroner.36 Den manglende synlighed af 
kvalitet er en svaghed hos Croissanten. 
Kunder i Croissanten har også problemer med at få et overblik over, hvad de kan få, som Louisa 
siger: 
 
”det har jeg også lagt mærke til, at selvom vores menuer står fremme, så er der mange, der 
går over og tager sådan en og står og kigger, for det er meget mere overskueligt” (Fokus-
gruppe, Louisa 0:53:40) 
 
Det hun mener er, at selvom de har de store menuer over disken, foretrækker kunderne alligevel 
at kigge i menukortet, for at danne sig et overblik. Hun nævner også, at på den måde føler folk sig 
mindre angrebet. Uoverskuelighed i caféen er en svaghed hos Croissanten. 
 Medarbejderne snakker også om, at skiltene er blevet mere rodede, sidste gang de fik lavet dem 
om, fordi der var flere ting, der skulle presses ind på mindre plads.37 Eva har ingen intentioner om 
at få færre produkter, hun har udtalt, at hun ikke er opdraget til at skille sig af med produkter, bare 
fordi de ikke har solgt godt de sidste 14 dage38. En løsning vil derfor ikke være at skære ned på 
produkter. De rodede skilte bidrager til uoverskueligheden i Croissanten. 
Croissantens medarbejdere ønsker også nogle fælles retningslinier for, hvordan man skal tackle 
forskellige situationer. Johan siger:  
 
”det er et interessant sted at blive oplært, folk står og hiver i en fra høje og venstre, Ritta 
kommer og siger, at det skal være sådan her og det ene og andet, og så kommer Lene og 
siger sådan her[...]” (Fokusgruppe, Johan 01:16:23) 
 
Og videre: 
 
”så er der Croissanten som bare er sådan et mix-match af det hele” (Fokusgruppe, Johan 
01:05:44) 
 
Ida kommer med et forslag til, hvordan de kunne løse dette problem  
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”Vi kunne måske godt bruge nogle fælles retningslinjer og måske få en fælles snak og lave 
nogle personalemøder, hvor man snakker om, hvad gør vi, jeg har den her mening om den 
her situation, hvad gjorde du der?” (Fokusgruppe, Ida 1:16:53) 
 
Dette tyder på, at man i Croissanten har brug for nogle retninglinjer, som netop et manifest bidra-
ger til. En svaghed for Croissanten er, at de ikke har nogen fælles retningslinier. 
Et problem Croissanten også har haft er, at de bruger for meget tid på stamkunder, fordi de skal 
have specialbehandling, og for stamkunder er det også en hindring, at de selv må nævne, at de 
skal have rabat, hvis der står en medarbejder bag desken, der ikke kan genkende dem.39 Der er 
enighed om, at medarbejderne bruger for mange resourcer på stamkunder, men de nævner, at det 
også er deres styke, så de tør ikke at ændre på noget.40 Det er en svaghed for Croissanten, at de 
bruger for meget tid på stamkunder. 
Et af Croissantens største problemer er dens manglende synlighed i gadebilledet, butikken er lille, 
hvilket flere af medarbejderne nævner i interviewet.41 Ida og Johan nævner, at man ofte får øje på 
Lagkagehuset, før man får øje på Croissanten, Ida siger: 
 
”[…] når man kommer forbi, så ser man lagkagehuset, de har spot, de har kæmpestore åb-
ne vinduer. […]selvom der er en markise ude, så er det ikke et sted man ser, når man går 
forbi, og det kan godt være man ser Croissanten lave mad, men hvad er det?” (Fokusgrup-
pe, Ida 00:49:13) 
 
Ida mener, at selvom Croissanten har en markise, så er den ikke opsigsvækkende i forhold til 
Lagkagehusets spots og facade. Ude fra er det også svært at se, hvad Croissanten serverer for 
noget mad, og ofte har de oplevet, at folk er kommet ind, uden nogen anelse om hvad de kan få.42 
Den lave synlighed gælder ikke kun for Croissantens fysiske plads, der er heller ikke noget infor-
mation at finde om Croissanten nogen steder på internettet. Croissantens manglende synlighed i 
gadebilledet er også en svaghed. 
Croissanten var tidligere en del af en kæde på to butikker43, Den ”anden” Croissanten fået meget 
kritik online på aok.dk, som er hjemmeside, hvor virksomheder kan oprette en profil og modtage 
anmeldelser. Under den ”anden” Croissantens profil på aok har folk bl.a. nævnt:  
 
”Salaten i den tørre bolle var gammel og slatten. Desuden har jeg aldrig set så dovne med-
arbejder som stod og hang.” og ” Hvis du vil være sikker på at få en frisksmurt sandwich 
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skal du købe den inden kl 15 - og hold dig langt væk fra landskinke, hellefisk og roastbeef 
og oksekød med bacon, da du kan risikere at disse sandwich er smurt kl 9. og slet ikke 
overholder tiden for hvor lang tid mad må stå fremme.” (aok44) 
 
Begge udsagn udsagn strider imod Evas kerneværdier og da Croissanten endnu ikke har en profil 
på aok.dk kan hun risikere, at folk forveksler den anden butik med hendes. Desuden har begge 
butikker stadig samme logo og skrifttype på markisen. Det er en svaghed for Croissanten, at de 
ikke har denne online identitet, og at de ikke har differentieret sig nok fra den ”anden” Croissanten. 
45  
Ud fra ovenstående kan vi opstille croissantens svagheder og trusler: 
Svagheder & Trusler 
Fælles retningslinjer 
Overskuelighed (eks. menu-
kort) 
For meget tid på stamkunder 
(Manglende) synlighed af butik 
(Manglende) online identitet 
Den “anden” Croissanten 
Synlighed af kvalitet 
 
                                               
44
 AOK.dk kommentarer under Croissanten http://www.aok.dk/shopping/croissanten#comments d. 21/05/10 
45
 AOK.dk under Croissanten billlede: http://www.aok.dk/shopping/croissanten, d. 22/05/10 
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Et billede tegner sig, at Croissanten internt har nogle gode værdier, kunderne bliver bare ikke gjort 
opmærksomme på disse værdier. 
Evas kerneværdier er Croissantens styrker, men de kommer kun til uddtryk internt i virksomheden. 
Evas kerneværdier behandler ikke eksterne faktorer. 
Internt / Eksternt 
Ud fra overstående er vi kommet frem til, at emnerne kan deles op i to grupper: internt og eks-
ternt*. Kriteriet for, at et emne er internt er, at det har personalet i hovedfokus, hvor kriteriet for, at 
et emne er eksternt er, at det har kunderne i hovedfokus.   
Styrker & Muligheder Svagheder & Trusler 
Indkøb af råvare Fælles retningslinjer 
Medarbejdere Overskuelighed (eks. menukort) 
Åbent køkken For meget tid på stamkunder 
Butiks placering (Manglende) synlighed af butik 
Stort udvalg (Manglende) online identitet 
Troværdighed Den “anden” Croissanten 
 Synlighed af kvalitet 
 
* 
 
Tabellen viser, at langt de fleste svagheder og trusler er eksternt betonede. Dette er et udtryk for, 
at Croissanten ikke har klare overvejelser i forhold til, hvordan kunderne skal opfatte Croissanten. 
Ud fra dette kan vi vudere, at kunderne skal vægtes højt i manifestet. 
  
Internt betonede Eksternt betonede 
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Understøttede emner  
Efterfølgende har vi lavet en tabel, som markerer de emner, som bliver, og ikke bliver, understøttet 
af de nuværende kerneværdier**; gode råvarer og fornuftigt personale. Formålet med dette er at 
tydeliggøre i hvilket omfang, de nuværende kerneværdier dækker emnerne fra analysen. 
Styrker & Muligheder Svagheder & Trusler 
Indkøb af råvarer Fælles retningslinjer 
Medarbejdere Overskuelighed (eks. menukort) 
Åbent køkken For meget tid på stamkunder 
Butiks placering (Manglende) synlighed af butik 
Stort udvalg (Manglende) online identitet 
Troværdighed Den “anden” Croissanten 
 Synlighed af kvalitet 
 
** 
 
Som det fremgår heraf, er kun to af emnerne reelt understøttet af de nuværende kerneværdier. 
Dette drejer sig om “Indkøb af råvarer” og “Medarbejdere”. Ud fra overstående skema kan vi kon-
kludere, at det ikke er nok kun at tage udgangspunkt i de nuværende kerneværdier, da vi så ville 
se bort fra alle emner, som ikke er understøttet af disse kerneværdier. Dertil kan vi vurdere, at alle 
emner, uden for kolonnen “Styrker”, ikke er understøttet af de nuværende kerneværdier. Det er 
dog vigtigt at understrege, at der ikke tages afstand fra de nuværende værdier, men snarere, at 
der tages afsæt i disse. 
Internt betonede Eksternt betonede 
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Hvad skal manifestet indeholde? 
Vi ønsker at udforme manifestet ud fra den holistiske ideologi, da denne ligger til baggrund for 
Evas kerneværdier. Det holistiske begreb optræder inden for mange forskellige kategorier. F.eks. 
vil en holistisk videnskabstilgang, i modsætning til en reduktionistisk, behandle et system som 
værende kompleks i stedet for at tage udgangspunkt et systems enkle dele. Holisme optræder 
inden for mange forskellige aspekter bl.a. inden for tro, filosofi, antropologi, økonomi, økologi og 
forretningsverdenen. Overordnet dækker begrebet holisme over ideen om, at helheden er større 
end delene.  
Et holistisk menneskesyn kan derfor beskrives som at betragte et menneske som et kompleks 
system. Hertil kan vi betragte et menneske som ikke kun værende summen af ansvar, fornuft og 
moral, men som et menneske, der skal betragtes som et unikt individ.  
Det tyder på, at Eva betragter sine medarbejdere som unikke mennesker med forskellige kvalite-
ter. Manifestet skal derfor understøtte medarbejdernes forskellighed. 
Derudover kan man beskrive Croissanten i forhold til et holisiske forretningssyn. Hvis man betrag-
ter medarbejderne som værende delene i systemet Croissanten, kan man betragte Croissanten 
som værende mere end de aktuelle medarbejdere på en arbejdsdag. Man kan derfor opsætte 
Croissanten som et koncept, der er hævet over den enkelte medarbejder. Dette vil betyde, at et 
manifest skal udfæstes på en måde, hvor Croissanten bliver hævet over medarbejderne som et 
komplekst system. Dog kan man ved en sådan tilgang få svært ved at understøtte Evas betragt-
ning om at have unikke medarbejdere. Man kan forvente, at en ide om at hæve et koncept over 
medarbejderne, i stedet for at gøre medarbejderne til en integreret del af konceptet, vil undermine-
re medarbejdernes unikke individuelle kvaliteter. Hertil bliver vi nødt til at betragte det holistisk 
forretningssyn, ved at tilskrive Croissantens kompleksitet som et resultat af medarbejdernes kom-
pleksitet. På den måde bliver medarbejderne en mere integreret del i forretningstrategien og hertil 
manifestet.  
Det holistiske skal komme til udtryk gennem det overordnede billede af manifestet, og skal på den 
måde ikke ses som værende en indgående del af hvert enkelt punkt i manifestet. 
I henhold til at føre en sådan holistisk forretningsstrategi, kommer det til at have følgende tre forde-
le, ved skabelsen af manifestet: 
 
 Det understøtter Evas holdning til, hvad gode medarbejdere er. 
 Croissantens forretningsstrategi distancerer sig fra andre forretningsstrategier. 
 Det gør medarbejderne mere ansvarsfulde. 
 
Dette betyder, at manifestet skal være til inspiration for Croissanten, frem for at fungere som et 
regelsæt. Således bliver manifestet integreret på en måde, hvor hver enkelt medarbejder tager det 
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til sig, uden  det går ud over diversiteten i Croissanten. Således holdes medarbejderne fortsat 
ansvarsfulde, men med en fælles vision.  
I forhold til Thyssens fem krav skal der tages højde for, at manifestet skal kommunikere til medar-
bejderne, uanset faglig baggrund. Derfor skal manifestet være overskueligt, let forståeligt og logisk 
opbygget. Manifestet skal videre være udviklet specifikt til Croissanten, således at det ikke bliver 
for banalt. Ved at afspejle Evas holistiske ideologi i manifestet, opnås en høj grad af troværdighed, 
da Croissanten på den måde vil afspejle Eva. 
Gennem tabellen omhandlende emnerne opdelt efter interne og eksterne forhold, og tabellen som 
omhandler emnerne, set i forhold til om de er understøttet af kerneværdierne, har vi fået tydelig-
gjort: 
 
 At den største faldgruppe er emner, der er eksternt betonede. 
 At kun en meget lille gruppe af emnerne, er understøttet af de nuværende kerneværdier. 
 
Ud fra dette kan vi udlede, at vi må se os ud over de nuværende kerneværdier, for på den måde at 
skabe et manifest med kunden i fokus; dog skal manifestet stadig være lavet til medarbejderne, da 
det er disse, der skal handle ud fra manifestet. 
Videre har vi valgt at dele emnerne op i grupper, således, at emner, der har fælles “træk”, emner 
som sammen peger på de samme problemer/fordele, danner en gruppe. I denne forbindelse har vi 
dannet følgende tre grupper (hvoraf nogle emner kan gå igen i flere grupper): 
 
 Nærvær 
Fælles retningslinjer, Troværdighed, Stort udvalg. 
 Oplevelse 
Overskuelighed (eks. menukort), (Manglende) synlighed af butik, (Manglende) online identi-
tet, Den “anden” Croissnten, Synlighed af kvalitet, Butiks placering. 
 Ærlighed 
 Indkøb af råvarer, Synlighed af kvalitet, Medarbejdere, Åbent køkken, Troværdighed. 
 
Disse tre grupper vil danne rammerne om et holistisk manifest. Nærvær henviser til den medmen-
neskelighed Croissanten skal udtrykke igennem båndet imellem kunde og medarbejder. Kerne-
værdien ’fornuftigt personale’ bliver automatisk understøttet her, da denne gruppe i høj grad af-
hænger af personalet. Hertil falder emnet ”stort udvalg” også ind, i henhold til hvad Eva siger om, 
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at der skal være plads til alle. Ideen er, at personalet selv vælger, hvordan de vil nå frem til dette 
nærvær. 
”Oplevelse” henviser til kundens opfattelse af Croissanten som helhed. Denne gruppe skal for det 
første gøre Croissanten opmærksom på den manglende information om kvaliteten og få Croissan-
ten til at skabe en mere overskuelig og indbydende produktoversigt. Dertil påvirker det især Crois-
santen til at fokusere mere på kunderne og kundernes opfattelse af gode råvarer og produkter.  
”Ærlighed” henviser til den kvalitet kunden skal opleve i Croissanten. Den første kerneværdi med 
gode råvarer bliver understøttet her, da det er denne, ærligheden skal afspejle. Hertil spiller man 
også på det åbne køkken, så medarbejderne bliver opmærksomme på denne styrke. Synlighed af 
kvalitet, troværdighed og medarbejderne hænger herunder også sammen, da det er personalets 
ansvar at sørge for, at kvaliteten bliver informeret ud til kunderne. Medarbejdere skal derfor være 
opmærksomme på, hvorfor maden og råvarerne er af høj kvalitet.  Dertil skal de være troværdige 
og skabe et ærligt udtryk i Croissanten, hvor man ikke skjuler noget. 
Grupperne “Nærvær”, “Overskuelighed, synlighed og information” og “Ærlighed”, vil være manife-
stets udgangspunkt. På den måde bliver ingen af emnerne overset og der bliver bygget videre på 
de tidligere kerneværdier og manifestet. Alle tre grupper ligger tæt op ad hinanden for at skabe et 
samlet virkemiddel Croissanten kan arbejde udefter. På den måde bliver Croissanten en slags 3-
ring target. 
Emnerne “Fælles retningslinjer” og “For meget tid på stamkunder” bliver ikke en del af de ovenstå-
ende grupper. Dette skyldes at “Fælles retningslinjer” automatisk bliver løst gennem skabelsen af 
manifestet. “For meget tid på stamkunder” bliver løst, da dette problem vil blive vendt til noget 
godt, da der bl.a. gennem større overskuelighed vil blive bedre tid til de kunder, der kræver det. 
I forhold til 3-Ring Target bliver de tre grupper i manifest et gennemgående tema for alle beslutnin-
ger Croissanten skal tage og samler derved alle diskussioner og udviklinger omkring de tre grup-
per. På den måde bliver Croissanten styrket både internt og eksternt.
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Manifest   
 
 
Nærvær - Vi ved, hvem vi er 
 
 På Croissanten behandler vi vores kunder som vores medmennesker, 
præcis som vi selv ønsker at blive behandlet. 
 
 Som kunde på Croissanten vil du opleve betjening, der er personlig. Den 
medarbejder, der tager imod din bestilling, er den samme medarbejder, 
som vil lave din mad og efterfølgende servere den. 
 
Oplevelse - Vi ønsker det behageligt for kunden 
 
 Som kunde vil du opleve, at det er let og overskuelig at vælge, hvad du 
ønsker serveret. 
 
 Overskuelighed er noget vi på Croissanten vægter højt, da vi mener, at det 
er med til at skabe en behagelig atmosfære i en ellers travl del af Køben-
havn. 
 
 På Croissanten er alle med til at skabe fælles gode oplevelser. 
 
 
Ærlighed - Du ved, hvem vi er 
 
 På Croissanten gør vi en dyd ud af at vælge de bedste råvarer af højeste 
kvalitet, og går ikke på kompromis. 
 
 Vi serverer mad, som vi selv ville nyde at få serveret. 
 
 På Croissanten vil kunden opleve klar adgang til informationer omkring alt, 
fra kaffebønner og brød til kalorier og proteiner. 
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Implementering 
Som følge af, at manifestet skal fungere optimalt, er det nødvendigt at komme med en implemen-
teringsplan, der skal hjælpe Croissantens medarbejdere og Eva med at bruge manifestet. 
Implementeringen skal opfylde følgene kriterier: 
 
 Beskrive hvordan medarbjerne og ejeren skal bruge manifestet 
 Hjælpe medarbejderne med at få en fælles vision for Croissanten og derved give dem nog-
le flere retningslinjer.  
 Give Croissanten et værktøj til at bruge manifestet og derved hjælpe dem med at få det 
meste ud af det.  
 
Manifestet er, som beskrevet, udført i det samme sprogbrug som medarbejderne bruger, og der er 
derved ikke nogen fagudtryk eller ord, der skal uddybes eller beskrives yderligere. Dette betyder, 
at manifestet også kan bruges af alle fremtidige medarbejdere, uanset baggrund. Dog er der brugt 
nye begreber, der skal være med til at udvikle Croissanten. Brugen af nye begreber betyder alle-
rede her, at Croissanten skal forholde sig til nye måder at opfatte Croissanten på. På den måde vil 
de nye begreber påvirke medarbejderne og ejeren til at tænke i nye baner for at takle de nuværen-
de svagheder og trusler. Da manifestet er skrevet ud fra Evas kerneværdier og ideologi, og disse 
må betegnes som værende evige, bliver manifestet fremtidssikret. 
For det første skal der forekomme et møde, hvor Eva skal introducere medarbejderne til manifestet 
og hertil diskutere, hvad manifestet betyder og kommer til at betyde for Croissantens fremtid. Hertil 
kan man forrestille sig, at medarbejderne og Eva i første omgang vil være skeptiske overfor mani-
festet, da de har deres vante måde at adressere problemer på. Hertil er det vigtigt, at de vil prøve 
at rette sig efter manifestet i første omgang og prøve at tænke på Croissanten i forhold til de nye 
begreber. 
Da vi benyttede SWOT metoden i fokusgruppeinterviewet til at diskutere Croissantens situation, 
finder vi denne mest anvendelig til at give Croissanten et værktøj, til at implementere manifestet. 
Medarbejderne kender allerede denne metode, derfor vil den være oplagt til at fokusere på pro-
blemer, der kunne løses ud fra manifestet. Ud over at benytte SWOT metoden kan Croissanten 
drage fordel af at sætte kategorierne op over for hinanden, for at fokusere på handlinger ud fra 
styrker og svagheder. 
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 Styrker Svagheder 
M
u
li
g
h
e
d
e
r 
Der er mange arbejdspladser i området. 
God service. 
Kvalitet – byg selv sandwich. 
Er selv åben for forandring. 
Problem med stort udvalg. 
Vil ikke skære ned på sortiment. 
Bordplader og kasse. 
 
T
ru
s
le
r 
Croissanten er åben – man kan se pro-
cessen. 
Særbehandling af stamkunder. 
Ingen information om kvalitet. 
Der er ikke plade til mange kunder. 
Man ser ikke croissanten særligt godt. 
Folk ved ikke hvad de kan få. 
Sat i forbindelse med den anden crois-
sant. 
 
Skemaet opstiller kritiske faktorer, som manifestet bør gøre op med, og skal forstås ved, at styrker 
med muligheder, markeret med grønt, bør udnyttes. Ligeledes bør svagheder med trusler, marke-
ret med rødt, minimeres. 
For at illustrere dette, har vi indsat de fundne emner fra fokusgruppeinterviewet, under de passen-
de kategorier. Et eksempel på en mulighed, der kunne udnyttes af en styrke, kunne være at sælge 
frokostsandwiches til mindre virksomheder i området46, da der er stor mulighed for, at virksomhe-
derne kan tilpasse deres sandwiches47. Et eksempel på en svaghed, der bør minimeres, for at 
undgå en trussel, kunne være at differentiere sig fra den ”anden” Croissanten48, ved at gøre folk 
mere opmærksomme på, hvad der gør Croissanten unik. 
Implementeringen kommer derved til at bestå af et personalemøde, hvor man diskuterer manife-
stet i forhold til den ovenstående tabel.  
  
                                               
46
 Fokusgruppe, Stine 00:27:30 
47
 Fokusgruppe, Ida 00:31:10 
48
 Fokusgruppe, Johan 01:10:11 
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Branding 
I følgende afsnit ønsker vi at demonstrere hvordan manifestet kan benyttes. Vi har valgt at demon-
strere dette gennem branding, da dette er et forholdsvist uberørt område på Croissanten. Vi vil 
lave en muck up49 af et menukort, som i overensstemmelse med manifestet, vil udtrykke virksom-
hedens brand. Ved at tage udgangspunkt i manifestet ved skabelsen af menukortet, sikrer Crois-
santen at det stemmer over ens med Croissantens “udtryk” og vil på den måde være i overens-
stemmelse med det samlede brand. Menukortet vil fungere som bindeled mellem Croissanten og 
Croissantes produkter (mad og drikkevare). På den måde vil menukortet være med til at samle 
Croissantens brand og produkt, i tro med den monolitiske corporate branding-teori. Ved at undgå 
at adskille Croissantens brand fra deres produkter, men tværtimod brande Croissanten gennem 
alle produkter, giver det mulighed for kunden at knytte produkterne sammen med virksomheden. 
Når kunden har en god oplevelse med et produkt, skabes der et emotionelt bånd mellem kunde og 
virksomhed. Derved øges chancen for at kunden en anden gang vil favorisere Croissanten frem for 
en anden virksomhed, ved ønsket om at købe et produkt af den type Croissanten tilbyder. Dette 
emotionelle bånd er vigtigt for Croissanten, da dette er med til at fremme antallet af stamkunder, 
og vil videre skabe gratis markedsføring, da stamkunderne vil dele deres erfaring af Croissanten 
med bekendte. 
Først og fremmest har vi på forsiden af menukortet valgt at skrive “Eva Heiner’s Croissanten”, for 
på den måde at tage afstand fra den anden Croissanten, som Evas Croissanten bliver forvekslet 
med. I menukortet er der specielt lagt vægt på overskuelighed, som er en del af manifestet. Menu-
kortet er således sat op, at kunder der blot ønsker at få mad eller drikke med på farten, har mulig-
hed for hurtigt at danne sig et overblik over produkter samt priser. Vi har derfor valgt at benytte 
forsiden af menukortet til dette formål. For kunderne som ønsker at give sig god til på Croissanten, 
og som eksempelvis ønsker at bygge sin egen sandwich, har vi dedikeret midtersiderne til dette 
formål. Videre har vi også her lagt særligt fokus på at priserne skal være lige så overskuelige som 
selve valget af tilbehøret. Sidst har vi valg at dedikere bagsiden af menukortet til en kort beskrivel-
se af Croissanten s historie og af Eva som person. Dette er gjort med tanken om at kunderne vil 
knytte et stærkere bånd til Croissanten såvel som til Eva, ved at kende deres værdier og stand-
punkter.  
                                               
49
 For os er det vigtigt at gøre opmærksom på, at denne muck up skal være til inspiration og ligge op til diskussion på 
Croissanten. 
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Menukort 
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Afslutning 
Opgaverefleksion 
For at reflektere over vores resultat i opgaven, vil vi forholde os til spørgsmålene ”har vi lavet et 
manifest?” og ”bliver manifestet implementeret?” 
Vi har sat kriterierne for et manifest til at: 
 
 Være ideologisk. 
 Kommunikerer et bestemt budskab. 
 
Manifestet er lavet på baggrund af Evas holistiske menneskesyn og et holistisk forretningssyn, 
hvor begge er en bestemt måde at se verden på. Derved er det første kriterie opfyldt. Manifestet er 
skrevet så, det kommunikerer Evas ideologi til specielt medarbejderne, derudover er manifestet 
også skrevet så det kan kommunikere direkte til kunderne. Derved er anden kriterie opfyldt. Vi kan 
herpå konkludere at vi har lavet et manifest ud fra vores opfattelse af hvad et manifest er. For at 
manifestet skal kunne fungere i Croissanten, skal det være mere handlingsorienteret end oprinde-
ligt tiltænkt. Grænsen mellem et værdigrundlag og manifest bliver derfor udvisket. Hertil er vi dog 
beviste om, at manifestet ikke må indeholde for specifikke retningslinjer. 
I henhold implementering er kriteriet: 
 
 Forankring af produktet i virksomheden.  
 
Vi laver en konkret implementeringsplan ved at beskrive hvordan Croissanten skal forholde sig til 
manifestet, i kraft af et personalemøde hvor de skal bruge SWOT-metoden til at danne overblik, 
eksempelvis over deres svage sider. Dertil kan SWOT-metoden også bruges til at diskutere mani-
festet i forhold til deres position og hvordan de i fremtiden vil gøre brug af manifestet.  
Man kan dog diskutere om dette opfylder vores kriterie for en implementering af produktet i virk-
somheden, da vi ikke følger op på hvordan Croissanten bruger manifestet og er med til de indle-
dende personalemøder, hvor manifestet vil blive diskuteret. 
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Konklusion 
For at skabe et manifest ud fra ejerens kerneværdier, skal man i første omgang identificere kerne-
værdierne. I Evas tilfælde er kerneværdierne gode råvare og godt personale. Dernæst skal man ud 
fra ejerens ideologi, forholde sig kritisk til kerneværdierne, for at finde ud af om kernevædierne er 
sandfærdige. Kerneværdierne skal tage hånd om hele virksomheden, og nye kerneværdier må 
skabes ud fra både ejerens ideologi og medarbejdernes opfattelse af virksomheden. For at mani-
festet skal have en positiv indvirkning på virksomheden, skal man tage højde for virksomhedens 
situation. Dette betyder at man skal kortlægge virksomhedens stærke og svage sider. I forhold til 
Croissanten, er de interne forhold virksomhedens styrke, og de eksterne forhold, virksomhedens 
svaghed. Derfor skal manifestet understøtte både interne og eksterne forhold.  
For at implementere manifestet i virksomheden, skal dette udføres i et sprog medarbejderne for-
står. På den måde integreres manifestet optimalt (forståelsesmæssigt). For at manifestet afspejler 
Evas ideologi, skal det være eviggyldigt. Dog skal det også være handlingsorienteret, så det kan 
tage hånd om virksomhedens problemer. Dertil er det også lettere for medarbejderne at forholde 
sig til manifestet. Sammen med manifestet, skal virksomheden have et værktøj til at danne overblik 
over deres svage sider. Dette giver virksomheden mulighed for at identificere hvor manifestet vil 
gøre størst nytte. På den måde får virksomheden et springbræt til fremtiden.  
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Perspektivering 
I vores konklusion lægger vi op til, at medarbejderne selv skal fortolke manifestet og derved skabe 
en fælles forståelse af Croissantens kerneværdier. Når vi afslutter projektet overlader vi ansvaret 
om implementeringen af manifestet til medarbejderne. Skulle vi følge casestudiet og gå videre med 
implementeringen, skulle vi holde flere møder med croissantens medarbejdere, og diskutere mani-
festet med dem. Videre hen kunne brande Croissanten gennem en kampagne, skabt ud fra mani-
festet. Dette kunne øge opmærksomheden omkring Croissanten, i lokalområdet. 
Hvis vi havde haft mere tid kunne vi inddrage empiri, lavet fra et feltstudie af kunderne, for at 
sammenligne Croissantens udtryk med kundernes opfattelse heraf. På den måde ville vi kunne 
måle resultatet af Croissantens nye manifest. Derved ville vi også kunne be- eller afkræfte, om det 
bedre kan betale sig for virksomheder at ligge vægt på at sælge hele oplevelser, frem for, på sæd-
vanligvis, udelukkende at tænke på produktet. Da vi har brugt casestudiet til at beskrive det unikke, 
kunne vi have suppleret projektet med etnografiske teknikker fra Robert Stakes ”The art of case 
study”, for at komme frem til endnu mere dybdegående empiri. Emperien fra dette ville være base-
ret på direkte observationer; der hvor interaktionen mellem medarbejder og kunde finder sted. Det 
ville være en god metode til at undersøge interessefelter i deres kontekst. Men da vores interesse-
fokus var at finde de værdier, som ikke kom til udtryk i Croissanten, fandt vi det mere hensigts-
mæssigt at foretage fokusgruppeinterviews. 
Hvis vi havde benyttet os af Blue Ocean Strategy som metode, kunne dette have haft en indvirk-
ning på empirindsamlingen, idet den i større omfang ville indvolvere konkurrenterne og markedet, 
med henblik på at differentiere sig bedst muligt fra disse. 
I udformningen af menukortet kunne vi have benyttet os af Hillman Curtis simple metode til at 
begrunde alle elementer af designet (justify
50
). Hvis et element ikke har en konkret funktion i for-
hold til manifestet, bør den fjernes, da den bidrager til støj i budskabet. Dette ville i høj grad bidra-
ge til overskuelighed, som er en del af Croissantens manifest. 
I forhold til socialkontruktivisme kunne vi også have taget højde for den sociale konktruktion, der 
sker i en interviewsituation. Det vil sige, at vi i kraft af at interviewe medarbejderne, hiver dem ud af 
deres rolle som medarbejdere og giver dem en rolle som interviewdeltagere. Det betyder, at vi 
skulle tage højde for, at de bruger andre begreber og tildeler begreberne andre meninger end de 
ellers ville have gjort. Dette ville have en betydning for analysetilgangen, da medarbejdernes ud-
sagn ikke kan bestemmes som værende udsagn fra medarbejdere, men derimod interviewdeltage-
re, som arbejder i Croissanten. 
  
                                               
50
 MTIV: Process, inspiration and practice for the new media designer, s. 89 (2002) Hillman, Curtis  
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Bilag 
Dato: 18. Marts 2010 
Sted: Croissanten efter lukketid 
Tilstede: Eva (Chef), Ida (ansat i ½ år), Stine (ansat i 1 ½ år), Louise (ansat i omkring 10 år)  
    Johan (ansat i 3 år ) og Simon  
Metode: SWOT og Fokusgruppe interview  
 
Navn  Tidspunkt Udtalelse  
Johan 00:27:18 Så der er rimelig stor enighed om at en af styrkerne det er 
beliggenhed?  
Eva  00:27:20 Ja 
Louisa 00:27:21 Jo 
Ida 00:27:22 Ja 
Johan  00:27:23 Og det er fordi vi ligger så tæt på stationen?  
Eva  00:27:28 Og fordi vi ligger på en gågade i kbh en stor gågade 
Stine  00:27:30 Og der er mange arbejdspladser  
Ida  00:27:36 Ja og der er så mange mennesker der skal denne her vej 
automatisk  
Eva  00:27:46 Ja beliggenheden af en af de bedste ting for forretningen  
Johan  00:27:58 Og så er der nogen der har skrevet at folk kender os, 
stamkunder, god kundekreds og renommé.  
 00:28:11 Hvad betyder det [renomme]?   
Louisa 
/Eva 
00:28:12 Omdømme  
Johan 00:28:14 Vi har et godt omdømme?  
Louisa/Eva 00:28:15 Ja 
Johan  00:28:17 Og det måle vi på at der kommer mange af de samme  
Louisa  00:28:20 Og på hvad folk siger  
Eva 00:28:30 Selv om du ikke har været der så siger kunderne at der er et 
personale de er venlige og hjælpsomme  
Johan 00:28:40 I forhold til dårlig kundekreds hvad betyder så god kundekreds?  
Eva 00:28:44 Altså dårligkundekreds for mig at se det er at en kunde kommer 
en gang om måneden... 
Johan 00:28:49 Så det er faktisk ikke det samme [Her refereres muligvis til at et 
stort antal kunder nødvendigvis ikke er det samme som en god 
kundekreds] 
Eva 00:28:50 Nej det er ikke det samme og de vil aldrig komme igen fordi det 
produkt de har fået serveret måske har været elendigt, 
betjeningen har været elendig.. 
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Louisa 00:29:00 Altså alle de steder der ligge ude ved lufthavnen f.eks. De har 
højt sandsynlig dårlig kundekreds  
Stine 00:29:06 De har trods alt mange kunder  
Louisa 00:29:09 Jaja det kan jo være fint nok hvis man er et sted hvor folk ikke 
har andre muligheder. Ligesom svømmehallens cafe, hvor når 
man kommer op så er det jo ikke andet når man er skide sulten 
og har 2 børn med 
Ida 00:29:25 Hvorfor er det så en styrke at have en god kundekreds?  
Stine 00:29:27 Det kommer an på hvilken slags kunder man så har ... 
Louisa 00:29:29 Det er jo ikke realistisk for os bare at skulle have en masse 
kunder fordi det har vi trods alt ikke [..][mulighed][plads] 
Ida 00:29:40 Det ved jeg snart ikke, vi er dog på en af de mest befærdede 
gader i København 
Stine 00:29:42 Der er mange ting de kan vælge imellem  
Louisa 00:29:50 Vi ligger jo her... med rigtig mange der arbejder i området. Og 
lige så snart det berygtets at man kun kan komme her en gang  
(at maden er dårlig) så holde de op med at komme … vi har jo 
kunder her der  har købt deres frokost igennem 20 år og spiser 
mad 4 forskellig steder i kbh fordi de ikke gider spise det 
samme mad hver gang. Sådan nogle kunder kunne vi jo ikke 
have  
hvis maden var dårlig. 
Ida 00:30:32 Så vi er meget afhængig af de der stamkunder  
Stine 00:30:38 Det er næsten alt hvad vi har 
Johan 00:30:41 Hvorfor tror i så vi får stamkunder? Hvad er det der gør at vi får 
stamkunder?  
Eva 00:30:46 Kvaliteten 
Johan 00:30:49 Det er også det der stå her [Under styrker i SWOT] 
Johan  00:31:00 Hvad menes der med kvalitet?  
Ida 00:31:10 Kvalitet produkter, men også især sådan som vi laver 
sandwiches; altså at udvalget er stort; at man kan få det lige 
som man vil have det; At det ikke bare alt sammen er 
færdiglavet; det er kvalitet for mig at man selv kan få lov til at 
bygge sin sandwich  
Louisa 00:31:30 Vi har tydeligvis friske råvare og det betyder da helt vildt meget.  
Ida 00:31:35 Og at der hele tiden bliver lavet noget nyt om, det ligger ikke 
hele dagen på samme rist  
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Louisa 00:31:43 Jeg tror også at ..det er der dog ikke nogen der har skrevet som 
styrke [i SWOT] .. at selvom vi er små så er vi meget åbne. 
Altså det sagde Peter [Louisas mand]  her da vi snakke om det 
for nogen dage siden at det er helt vildt rart når man kommer 
ind og skal have lavet sit mad et sted at man kan se alt hvad 
der forgår; altså du kan se hende der står ude i køkkenet og 
skær salaten. At hun har handsker på eller at hun lige vasker 
sine hænder. Jeg tror det er af samme årsag at lagkagehuset 
har lavet vinduer ind til deres køkken så når du går forbi 
derinde kan du også se hvordan de laver deres sandiwches 
Louisa 00:32:21 Det er jo klart fordi det er lækkert når man at det er … Altså her 
kan du se direkte ned i salatbaren og se der ikke er kylling i 
tunen eller omvendt. 
Johan  00:32:36 Det var faktisk en ting vi også havde diskuteret; om det faktisk 
var et plus at man kunne se ind. At det faktisk var en negativ 
ting at der var åbent. Det er måske lidt mærkeligt at se at der er 
direkte ud i køkkenet. Det adskiller det jo fra at være en 
restaurant. 
Louisa 00:32:57 Det er vi jo heller ikke  
Eva 00:33:00 Der er jo nogle restuanter der har åbent ud til køkkenet.  
Eva 00:33:06 Tidligere var der jo lukket af. Der kunne du ikke kigge ud i 
baglokalet  
Eva 00:33:21 Og så for at lette arbejdsgangen for personalet … så lavede vi 
det åbent. Og netop publikum [kunderne] kommenterede det 
voldsomt til at starte med.. ”nårh at man sådan kunne se”..   
Eva 00:33:38 Og så kom det her fællesbord her.. i stedet for der bare var 
sådan en rundt der [peger langs væggene i kunde arealet].. og 
det tog rigtig lag tid før … altså hvis der bare sad én var der 
ikke nummer 2,3 eller 4 der satte sig vel. 
Ida 00:33:57 Det er meget udansk at sidde sådan der med fremmede  
Eva 00:34:00 Det gør de da i dag, nogle falder i snak  
Johan 00:34:05 Men i starten havde de svært ved at acceptere at der var åbent 
ud til køkkenet  
Eva 00:34:09 Ja, det syntes de ikke der skulle være  
Simon 00:34:30 I forbindelse med det her med den store mulighed for at lave 
sin egen sandwich kan det ikke også være et problem at der er 
så mange muligheder? 
Alle 00:34:34 [Alle nikker enige] 
Ida 00:34:35 Jo især det her med stamkunder. Så får den, til den pris og så 
for den, til den pris. Det kan hurtigt blive sådan noget med at 
jeg får 10 % og det gør pigen her ikke. Og du hører om hvorfor 
gør jeg ikke?  
Louisa 00:34:56 Det er også tit at vi yder for meget service til vores stamkunder.  
Louisa 00:35:04 Det er tit det tager for lang tid i forhold til hvad vi får ud af det 
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Johan  00:35:20 Louisa hvor vil du så placere service under SWOT?  
Louisa 00:35:28 Jeg ved ikke om man kan placere service nogen steder 
Louisa 00:35:34 Altså det er helt klart at service er med at at skabe en god 
kundekreds og det er jo en af vores styrker men jeg tror også 
det er en af vores svagheder fordi vi tit bruger for meget krudt 
på det.  
 
Louisa 00:35:50 Det har jeg også snakket med Eva om, netop fordi vi er bange 
for at skræmme vores stamkunder væk er det også svært at 
udsluse  ting f.eks. vores hvedeboller hvis vi ikke lige har noget 
alternativt  . Altså svære at .. ting hvor plusserne er for få i 
forhold til hvor meget tid, plads og penge vi bruger på det. Så 
det tror jeg helt sikkert sagtens kan være en svaghed.  
Eva 00:36:30 Og der er en af svaghederne at jeg er sygeplejeuddannet. Det 
er en absolut svaghed, jo fordi rent prismæssigt. Jeg er ikke 
opdraget med ..”nåh de har ikke solgt godt i 14 dage.- yt med 
det!” ”Det vil vi ikke have, vi skærer ned på sortimentet” Fordi 
der her jeg netop det med at der alligevel kommer der der 5-6 
stykker om ugen der plejer at få dem [hvedebollerne]. Det er 
sådan en individuel behovs garanti. 
Eva 00:37:10 Så en svaghed er at jeg ikke er en forretningskvinde  
Ida 00:37:19 Altså der hvor jeg arbejde før blev der ikke taget hensyn til den 
enkelte som der bliver gjort her og det er jo smukt. Det er jo en 
smuk tanke at tage hensyn til ham med hunden og hende den 
gamle for hun skal have det sådan. Men sådan rent forretnings 
mæssigt som jeg sagde før hvis der ikke var noget der 
fungerede så kom det bare ud.  
Ida 00:37:40 f.eks. sådan noget med at have friskpresset appelsinjuice var 
en af de største omkostninger det andet sted jeg var. Det var en 
af de dyreste ting at lave. Det kunne ikke svarer sig også i 
forhold til rengøring. Det var så en hel anden maskine en af de 
store orange der er automatiske 
Ida 00:38:00 Så for det første var glasset altid fyldt med isterninger så der 
var mindre juice i hvert glas og for det andet så skrottede de 
bare den maskine og så købte man bare færdiglavet 
friskpresset.  
For deres vedkommende var det bare en al for stor udgift i 
forhold til hvad de fik hjem og så er det bare ”to bad”  
Ida 00:38:25 Det giver flere penge i kassen men .. kan man leve med det?  
Eva 00:38:34 Ja det er jo om det er sådan noget man vil arbejde med. 
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Johan 00:38:50 I forhold til at du ikke er en forretningskvinde har vi tænkt over 
at interviewe dig for at finde croissantens grundværdier og 
prøve at lave et manifest. F.eks. hvis du går ind på 
lagkagehusets hjemmeside så står der ide. Der står faktisk 
Ideen bag lagkagehuset. Hvis du går ind på sunsets 
hjemmeside står der et manifest over hvad sunset står på. Det 
er ikke fordi jeg tror der er særlig mange mennesker der går ind 
og kigger på sunsets hjemme side for at tjekke deres manifest 
ud før de vil købe noget, men det giver også en kerne man kan 
arbejde ud fra. 
Louisa 00:39:22 En anden ting er jo at fra medarbejderne er det meget 
nemmere at have nogle klare retningslinjer om hvad går det her 
ud på, hvad er det og hvorfor sælger vi det og hvad forventes 
der af os.  
Navn Tidspunkt Udtalelse 
Louise 00:39.35 Du handler jo med hjertet og det har du lagt dit liv og din sjæl i, 
og der er jo også derfor at den dag du skal sælge, det har vi 
også snakket om mange gange, at en af de ting du er mest 
bekymret for er hvem der overtager, for du ved jo godt at hvis 
det ikke er Eva Hegner 2 der overtager, jamen så ryger alle de 
kunder du har haft i nogle og 20 år. Fordi de vil aldrig nogen 
sinde kunne få det samme, fordi der ikke er en koncept eller et 
manifest eller hvad du vil kalde det. Det er jo dig, Croissanten 
er jo dig 
Ida 00:40.19 Men det er jo også en styrke, men så skal man bare lære dig at 
kende for at komme her. 
Johan 00:40.25 Det er nemlig også en af de ting vi har snakket om, at det er jo 
en kæmpe styrke at have. Noget der har så meget historie, 
noget der har 20 år… 
Stine 00:40.34 Klenodie… 
Eva 00:40.35 24 år… Klenodie?!  
Alle 00:40.37 Hahaha 
Louise 00:40.41 Der kommer så nogen ord der ovre fra 
Stine 00:40.46 Det er lige som at gå på museum, oltidsklenodie 
Louise 00:40.47 Ej ikke oltidsklenodie 
Eva 00:40.57 Hårdt ordvalg 
Johan 00:41.06 Det er ligesom en meget stor styrke at have for et sted, jeg tror 
fandme det er de færreste steder. Det er jo faktisk også, jeg har 
hørt at det er et af de steder, en af de ting lagkagehuset har. De 
to bagere, det står på deres hjemmeside, der brænder for at 
lave gode bagerprodukter. Hvis man går ind og smager deres 
ting så har de faktisk også, det ser i hvert fald ud somom at de 
har tænkte virkeligt meget over hvordan tingene skal stå, og alt 
så noget. Så man får et indtryk af når man går ind i 
lagkagehuset ”Hold da kæft, det er virkeligt en bager der vil 
være bager her  
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Louise 00:41.41 Men det er jo ikke ole og steen man møder når man går ind og 
handler, lige som man møder Eva Hegner her. Men det 
figurerer jo ingen steder at det er Eva Hegner man møder når 
man kommer her ind, der har i jo helt ret i der skal man jo 
kende Eva Hegner, der skal man jo have været her, kommet 
her i mange år. Eller så langt tid at Eva kan huske hvad man 
skal have om morgenen, og man skal jo have henvendt sig og 
præsenteret sig og blive præsenteret, før man… 
Stine 00:42.15 Men jeg syntes da der har været nogen kunder henne og 
henvendig sig og spørge ”Er det dig der ejer stedet?” 
Eva 00:42.20 Ja det er der da stadigvæk. Og generalt mange gange når der 
har været fyret ansatte hvor jeg var lidt yngre at se på, så kom, 
hvis der var nogen der skulle sælge et eller andet, så 
henvendte de sig altid til mandspersonen uanset om han var 
den sidste nyansatte, og det siger jo bare noget om de andre. 
Ida 00:42.46 Det er jo også spørgsmålet hvad det er, for en ting er, at det er 
fint ligesom at have et sted hvor, altså skammehjørnet, der 
kommer man og får en øl fredag eftermiddag, som man altid 
gjorde, men det man vil have her på gågaden, når man kommer 
gående nede fra nørreport, direkte til arbejde, men så er det lidt 
efterspørgslen også ik. Måske efterspørger man i virkeligheden 
bare et sted hvor man går ind og trækker et nummer og så får 
man det man skal have, og det er fint og det smager godt, og 
så går man ind og så går man videre, for det er jo ikke særligt 
mange mennesker der har tiden i det her centrum af 
københavn, til at gå ind og sætte sig, der er jo et par stykker og 
det er stamkunderne. De fleste af dem står jo i lugen og tripper 
videre ik  
Louise 00:43.29 Jo og en anden til er også, og det er helt klart, her er jo ikke 
hyggeligt at hænge ud. Det er jo lidt sådan et sted, det er ikke 
meningen at du skal side særligt langt tid. Vi snakke om det 
mens du var på ferie da det var så bidende koldt at vi holdte 
døren lukket. Vi har aldrig haft så mange mennesker er 
butikken, fordi de behøvede ligepludselig ikke at tage deres 
overtøj af når de sad og spiste, og de kunne rent faktisk nyde 
en kop kaffe uden at fryse røven af. 
Eva 00:43.59 De kunne også sidder her, mødregruppen, i seks timer over én 
latte ik. 
Ida 00:44.10 Men så er det lidt et tvetydigt koncept. Hvis man hygger om 
hver eneste du ved, stamkunder hygger og de får det på en 
bestemt måde, men selve konceptet er ”ind/ud” eller du kan få 
det igennem lågen, eller lugen, så skal man måske i 
virkeligheden fokusere mere på lugen, altså gøre den mere 
tydelig og gøre salget gennem lugen et fokuspunkt 
Eva 00:44.30 Ja det har jeg også overvejet, at der kunne åbnes hele vejen, 
altså 3 vinduer hen, om sommeren 
Ida 00:44.42 Ja fokusere på hvad det er folk gerne vil have, og hvad man 
stiller til rådighed. 
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Johan 00:44.57 Det var også det vi godt kunne se, altså vi har en god 
kundekreds, vi har nogle gode stamkunder, men det er ikke 
dem der gør stedet en sucess.  
Louise 00:45.06 Det tror jeg. Det er dem der er fragmentet for at Croissanten 
stadig har overlevet. 
Eva 00:45.19 Ham der var her før han havde ingen ting, han havde sådan en 
bake-off i ’86 i miles omkreds, og der har været i mellemtiden, 
og der har været lukket i mellemtiden 
Ida 00:45.35 Så det er ikke alle der kommer for kaffen, der er også nogen 
der kommer bare for at se Eva 
Louise 00:45.54 Stamkunderne er jo også dem der bare kommer og køber deres 
frokost en gang om ugen og så er de et andet sted en anden 
dag i ugen.  
Stine 00:46.20 [?] 
Ida 00:46.48 Så har vi også så noget med branding og tilbud og så noget 
”kom ud til folk” ik, og man kan ikke bare forvente at man ser 
Croissanten. 
Johan 00:47.16 Det er så også en af de ting vi har diskuteret, at hvis man skal 
have en folder ud, hvis man skal have en reklame ud, så skal 
det jo ikke bare være ”kom og køb en sandwich til 42 kr, vi har 
kylling/bacon” Der står ingen ting om de valgmuligheder man 
får. Det man ikke helt forstår er hvad hele det her sted kommer 
med af valgmuligheder og at du kan strikke din sandwich 
fuldstændigt som du har lyst til, det skal jo så ud så folk de kan 
forstå det. Det er lidt lige som det vi har snakket om Stine. 
Eva 00:48.11 Men der er noget respons på det, folk kommer ind og siger ”jeg 
vil gerne lave min egen sandwich” og de bruger oven i købet 
ordene. 
Ida 00:48.18 Hvorfor laver man ikke et skilt ude på gaden? 
Louise 00:48.19 Det må man ikke 
Johan 00:49.05 Allright der er nogen her der har skrevet manglende reklame, 
som er lidt det vi har været inde på 
Ida 00:49.13 Det er noget lidt andet, det er fordi når man kommer forbi, så 
ser man lagkagehuset, de har spot, de har kæmpestore åbne 
vinduer. Jeg har to gange skulle have haft nogen venner til at 
møde mig her inde ved Croissanten, men hvad fanden…?... For 
selvom der er en markise ude, så er det ikke et sted man ser 
når man går forbi, og det kan godt være man ser Croissanten 
lave mad, men hvad er det? Det betyder byg din egen sandwich 
så får du lidt mere salat for lidt billige penge. Så derfor så 
syntes jeg der er forskel på facaden og reklame det er ud af til 
hele området, til at have en fed hjemmeside. 
Johan 00:50.06 Det er sjov for vi havde en kammerat i vores gruppe her som vi 
havde snakket med om hvor Croissanten lå, og han skulle 
møde nogen lidt over for lagkagehuset, og han gik ned af 
gaden og så lagkagehuset og så ”når men så må det være 
overfor” og så vendte han sig om ”ahh det ligger der”, han 
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havde aldrig set det før 
Louise 00:50.24 Der er også manger der har været gået forbi, og som aldrig har 
vidst der har ligget noget her. 
Eva 00:50.37 Jeg ved ikke om det er fordi vi har det der indhak, at vi ikke har 
vinduerne helt ud til 
Stine 00:50.45 Og der holder tit lastbiler og fylder midt i det hele  
Ida 00:50.58 Så skal man så sige, vi har nogen ting imod os, vi ligger inde i 
et hak, hvad gør vi så? Også de der ”byg din egen sandwich” er 
også på sådan nogen hvide baggrunde, en stille og rolig skrift. 
Så man man lave noget med noget pang 
Louise 00:51.16 Vi har jo også folk der kommer her ind og siger ”åhh hvad kan 
jeg få?” ”Hvad er det der?” Og så peger de op på billederne og 
så siger de ”Jeg vil gerne have en sandwich” ”hvad skulle det 
være?” ”Hvad kan jeg få?” ”Jamen du skal kigge under 
baguette” og de står bare 
Stine 00:51.32 Det er også somom de er blevet mere roded (skiltene) efter han 
skulle lave priserne om, eller er det bare mig? Jeg syntes de 
står meget sammenklemt 
Ida 00:51.42 Ja der var en der spurgte om man kan få kaffe, for det første 
står der en kæmpe kaffemaskine, men også det at friskpresset 
appelsinjuice er det øverste, så kommer der noget med kaffe. 
Man skal lede 
Stine 00:51.54 Det er altså fordi at først gik kaffemaskinen så højt op at 
friskpresset appelsin har stået nederst, men så blev det dækket 
Ida 00:52.09 Det er godtnok røde prise men man skal jo, man kan arbejde 
med hvad det er for noget ting, også bare for salat, så skal man 
kigge et helt andet sted 
Johan 00:52.27 Jeg er fuldstændig enig 
Louise 00:52.30 Måske skulle man bare fjerne billedet og have sådan en ”hvad 
kan jeg få” på denne her væg (peger på bagvægen) altså det er 
lige når folk kommer ind bom. De to siddeplader, altså de to 
kopper kaffe og så rykke aviserne der over i stedet for 
Ida 00:52.56 Så har man sådan en sort tavle, hvor man kan få sådan nogle 
forskellige farver at skrive med og man kan gøre sit eget 
 
00:53:29  Ida 
... Så kunne man nemlig have sådan en "dagens tilbud" 
eller "dagens sandwich"  
00:53:40  Louisa  
Hvis jeg går ind et sted og jeg skal have noget at spise, 
og jeg ikke har været på stedet før, og jeg ikke ved hvad 
jeg skal have at spise, så irriterer det mig sindssygt 
meget når man kommer ind på sådan et pizzaria f.eks. og 
der hænger, nærmest som her hos os, deroppe hænger 
der sådan en, og så står der hvad man kan få. Så jeg er 
altid sådan en der går over og tager flyeren 
[menukortet]; det har jeg også lagt mærke til at selvom 
vores menuer står fremme, så er der mange der går over 
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og tager sådan en og står og kigger, for det er meget 
mere overskueligt, og du kan stille dig lidt tilbage, og du 
bliver ikke angrebet og "hvad skal det være?"  
00:54:06  Johan  Står ikke i vejen for nogen?  
00:54:09  Louisa  Nej.  
00:54:14  Eva  
Men er vi ikke sådan inde i problemløsning? Skal vi være 
det?  
00:54:17  Johan  Det er fint.  
00:54:19  Eva  Nåh!  
00:54:45  Johan  
Nu er der en der har skrevet her under trusler "80er-
tema", og den hænger måske også lidt sammen med 
"Manglende fornyelse"? Hvad mener du med det?  
00:54:35  Stine  
Det er bare fordi.. Det er fint nok at det er hyggeligt og 
alt muligt, men der er jo bare også en eller anden 
tendens til at man godt må følge lidt med tiden, det er 
ikke for sjov at Lagkagehuset er så populært, det er flot 
og lækkert. Det tror jeg bare på også kunne hjælpe til.  
00:55:02  Louisa  Hvordan vil du fornye det?  
00:55:07  Stine  Totalt renovering.  
00:55:16  Ida Man kunne godt få nye bordplader f.eks., altså..  
00:55:22  Stine  
Altså jeg ville starte med desken, hvis jeg ville starte med 
noget. Fordi jeg synes også, man kan ikke se ordenligt 
hvad der er faktisk. Det er fint nok der er glas, man der 
er alle de der..  
00:55:30  Ida .. guld..  
00:55:34  Eva  Messing der ikke er pudset.  
00:55:38  Ida Det ser man heller ikke mange steder.  
...  ...  ...  
00:55:49  Johan  
Det kunne man jo også snakke om, altså.. ..hvad folk 
tænker og hvad man kan. Nu har vi jo snakket om at det 
er et lidt hurtigt sted at sidde og spise, ikke også? Jeg får 
altid reference til kantiner, når jeg ser det sådan med nye 
briller på. Det ligner en kantine det her, med bordene, det 
synes jeg. Det er meget slidt, der er ikke noget der skal 
gå i stykker. "Du skal alligevel tilbage på arbejde om 5 
minutter". Der er et spejl. Der er faktisk engang lavet 
undersøgelser hvor man på kantiner på arbejdspladsen, 
der har man sat spejle hele vejen rundt i kanten, fordi 
folk de har det ubehageligt når de sidder op af spejle, 
fordi så føler de folk kan se på dig. Jeg tror det var sådan 
noget med, så holder de 5 eller 10 minutters kortere 
pause. Fordi de har ikke lyst til at sidde i kantinen og 
sidde og spise deres mad.  
00:56:48  Stine  
Jeg vil sige, jeg synes det er bedre her end nede i den 
anden Croissant'en, hvor man sidder sådan her. Fordi 
bordene er sådan her, så man sidder og spiser op af deres 
spejl. Det er jo ubehageligt.  
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00:57:03  Louisa  
Det spejle kan det er at de gør rummet større. Så jeg 
synes egentlig ikke det gør noget med et spejl.  
00:57:11  Johan  
Det ville så også være hvis man skulle have kunder 
hurtigt ind og ud ville det så også være en god ide at 
tapesere alt til med spejle.  
00:57:26  Eva  
Det var bygget det her, i '83, til at det var ikk' meningen, 
der var kun, der var ingen stole, taporetter, intet, der var 
så rundt der sådan nogle [?]. Der kunne du lige stå og du 
kunne ikke engang have avisen der eller noget somhelst. 
Det var bero'en på at folk ku' stå eller tage deres ting 
med at gå. Det der med stolene er sådan noget siden hen 
så ikk'.  
00:58:01  Stine  
Men jeg kommer lige til at tænke på noget vi havde 
snakket om på et tidspunkt, at den øverste hylde derover 
med kurvene og detder kaffen sådan der står ikk'. Den 
kunne man faktisk godt fjerne, så man kunne få plads til 
nogle skilte også derude, så det hele ikke skulle stå sådan 
totalt sammenpresset på de der to. Man kan jo sagtens 
finde et andet sted til de der ting, hvis det er.  
00:58:23  Johan  
Det er også sjovt, fordi folk, når de kigger ind. De står 
herude, så kigger de sådan her ind.  
00:58:30  Louisa  
Det er også fordi folk, de synes jo at gå ind et sted hvis 
man så ikke har tænkt sig at købe noget. Eller hvis man 
nåh "skal jeg vælge det her sted eller skal jeg vælge et 
andet sted".  
00:58:43  Stine  
Men det kunne også være vis de nu bare skal have et 
eller andet i lugen, men så får øje på noget andet, så kan 
det jo godt skabe noget "mersalg".  
00:58:53  Ida 
Ja for på den måde er det fornuftigt nok at drikkevarerne 
f.eks står der. At de kan se de ude fra lugen. For der er 
flere der siger "nåh, så skal jeg have en cola med".  
00:59:03  Johan  
Men det er jo også det der er det smarte egentlig, ved at 
have tingene, ligesom vi kritisere før, som et pizzaria, så 
højt oppe som muligt, fordi så lige meget hvor du står, så 
kan du næsten altid se hvor det er. Det er også det, enten 
kunne man ha', de produkter der ligger ude i lugen, dem 
kan man jo godt se, sådan forholdsvis. Og så hvis det står 
et skilt bagi med nogle salater eller et eller andet helt 
andet ikkeogså, så er det jo bare.. det er tit at de står 
herovre og skal se hvad de skal have, det kan de se 
dernede, så skal du udenfor.   
00:59:30  Stine  Det gør jo ikke noget det står to steder.  
00:59:34  Eva  
Men det er da rigtigt, hvis man fik rykket hele menu-
tamtam'en derover, så kunne folk også se det udefra.  
00:59:43  Stine  
Jamen ihvertfald så kunne man bare rykke noget af det 
sådan så det er mere overskueligt, sådan så [?] bare stod 
på en af dem så.  
00:59:52  Ida Sådan så det er kaffen står over kaffemaskinen.  
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00:59:57  Stine  Ja Præcis.  
01:00:01  Johan  
Man kunne også f.eks hvis man skulle gøre kaffemenuen 
lidt mere enkel, så kunne man skrive, i stedet for der står 
cappuccino 26/34, cafe au lait 26/34, sådan skråt ned 
26/34, og så samle det hele og skrive 26/34 i stedet for 
det står over det hele. Fordi folk de forstår heller ikke 
hvad man kan få; hvad kan man få af kaffe her. Det er 
sådan umildbart svært at læse. Altså det ser smadder flot 
ud, synes jeg, men  ehm det er ikke noget der er tænkt, 
nu skal det bare være totalt "pfff" (hentydes til at det er 
hipt).  
01:00:36  Eva  Det er ikke bare for at sælge.  
01:00:40  Louisa  
... Jeg synes det er irriterende at der er så mange 
forskellige priser på de der sandwiches. Så når folk så 
siger, så vil jeg godt have skinke og ost spinatbollen, "så 
koster den altså 42, og hvis du skal have det i det mørke 
brød, så koster det 5 kr ekstra, men ikke 5 kr ekstra i 
forhold til spinatbollen, men i forhold til baguetten. Fordi 
altså der må man kunne lave en "så meget tab og vind er 
der ikke på de forskellige". Altså man kan sige, det mørke 
brød koster ekstra, men boller og baguetter koster det 
samme, og så sette baguetteprisen en lille smule op, så 
den møder, lad os sige 40 kr; eller det er lige meget, få 
valgfrit brød f.eks. Det er forvirrende for folk og det er 
også irriterende at vide at være gang du skal ind og købe 
en sandwich, nåh men det koster 5 kr ekstra. Det er pisse 
irriterende.  
01:01:39  Eva  
Men det er sådan noget, det synes jeg også igen er et 
problem, mere for, hvis nu det skal være færdigt her i 
aften ikke også, så at hvis vi kommer ned i alle de der 
ting, så kommer vi da ikke hjem forløbig.  
01:02:02  Ida Hvad er det her pladskapaciteten?  
01:02:05  Louisa  
Det er bare altså, der er jo helt klart en svaghed, fordi her 
er ikke særlig meget plads til vores kunder og her er 
heller ikke plads til at udvide ting, mere end vi har gjort. 
[?]. Vi vil jo aldrig kunne mache Subway i form af hvad 
folk kan fylde i deres sandwich, det har vi simpelthen ikke 
pladsen til. Det tror jeg da er en svaghed når nu vi prøver 
det byg-din-egen-sandwich-koncept, [?], så den ene dag 
kan du opleve at det tager 2 sekunder at bygge din 
sandwich op og næste dag kan det tage dig 10 minutter, 
og det er irriterende hvis man er her i en 20 minutters 
frokostpause, når du ved at hvis du går ned til Subway, 
jeg synes ikke det er bedre eller smartere eller noget som 
helst, [?]. Men du ved hvad du får, og du ved også at hvis 
du skal ha' noget i, som ikke står på det der skilt, så 
koster det ekstra, og her er det meget sådan, der er 
nogle ting der koster ekstra og der er nogle der ikke gør. 
Vi har jo forsøgt at gøre det enormt stort, men har 
samtidig begrænset os selv enormt meget. Det tror jeg 
helt klart er en svaghed.   
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01:03:43  Eva  [?]  
01:03:44  Louisa  
... Ja det er det, eller ihvertfald, det går i meget 
forskellige retninger og der er vi ligesom tilbage til den 
der, hvad er vores mission og hvad er vores grundidé her? 
At øh   
01:03:52  
Idaog 
Louisa  
[?]  
01:04:03  Stine  
Men jeg synes også det er fint der er plads til begge dele, 
for der er jo nogle der bare siger "har du ikke en der er 
færdig", "jo", "gi' mig den". Men der er jo også nogle der 
sætter pris på at komme her ind og vælge selv.  
01:04:21  Johan  
Så er der nogle der har skrevet under Muligheder, 
Branding. Det synes jeg er meget sjovt [?]  
01:04:42  Ida 
Jeg tror det er meget rigtigt, det her med at finde et eller 
andet koncept, og så køre det den vej udaf. [?]. [?], det 
er græsk salat f.eks ikk', det er meget modstridende i 
forhold til det er er konceptet måske udadtil[?]. Så skal 
man køre et eller andet unikt, som man ikke kan få rundt 
om hjørnet ikk', for det er ikke nok nu med at være.. det 
her er ikke det eneste sted man kan få mad længere vel, 
altså her skal man komme hvis man kun vil have 
økologisk eller her skal man komme hvis man bare vil 
have sådan noget lækker fransk [?]  
01:05:44  Johan  
[?], så er der Croissant'en som bare er sådan et mix-
match af det hele..  
01:05:55  Louisa  
Da jeg startede herinde for [?], der var fokus jo meget på 
fransk mad. Altså vi solgte stort set kun fransk, altså 
vores baguetter som var helt plain med lidt sennep, og vi 
solgte enormt meget [?], og det er nok blevet overtaget 
lidt af 7-eleven og "handy bites" og blablabla, som minder 
enormt meget om det udvalg, altså os der kender til det 
hernede ved der er en kvalitetsforskel, og så har man 
prøvet at konvertere og følge med tiden ved så at 
introducere alle de her nye sandwiches og nu har vi alle 
sammen salat, men vi sælger meget meget meget mere 
salat nu end vi gjorde for ti år siden [?]  
01:06:48    
 
 
Tidspunkt Navn Udtalelse 
 01:06:53 Eva Ja ja ja 
01:06:56 Louisa Vi har jo udvidet salatbaren og alt det der, så man har jo ligesom 
om prøvet at kompensere lidt for det her tab på det franske ved 
så at.. derfor tror jeg.. man vil ikke give slip på de her budda dej 
med ost og spinat og sådan noget, så vi lader dem være også 
selv om at de ser lidt kedelige ud hen på eftermiddagen, og så 
prøver vi at kompensere lid med nogle sandwich og det er jo lidt 
dyrt. 
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01:07:30 Johan Det er jo egentligt sjovt, det er en af de ting vi har snakket rigtigt 
meget om, kvaliteten er jo suveræn, men folk har ingen anelse 
om hvad de får, jeg stod ude i lugen på et tidspunkt og så kom 
der en mand og så på croissanterne, og så sagde han at han 
ikke ville betale så meget for en croissant. Også sagde jeg ”har 
du smagt denne her croissant? Du aner jo ikke hvad det her er 
for en croissant.” Sådan sagde jeg det overhoved ikke til ham! 
01:08:00 Ida He he, jeg smilede og nikkede 
01:08:01 Stine  Køb den et andet sted 
01:08:02 Ida Gå på 7-11 
01:08:05 Johan Det var bare sjovt den måde at folk ikke ved.. de kender ikke til 
kvalitetsprincippet eller de værdier der ligger bag tankerne 
omkring alting der er her, jeg har da aldrig oplevet at der ikke er 
blevet gjort tanker om de ting vi har solgt der ikke har været på 
baggrund af kvaliteten, jeg har da aldrig hørt noget om at det her 
var den eneste, det skal vi bare have, det her er bare super 
billigt at købe ind.    
01:08:32 Eva Nej det har du aldrig gjort. 
01:08:36 Johan Det burde man måske informere på en eller anden måde. Det 
bliver så vores opgave at finde ud af hvordan man kunne gøre 
det.  
01:08:43 Ida Du har jo selv sagt at det er noget jævlskab, det er jo det eneste 
sted at man.. man kan jo godt skrive at det er nogle kvalitets 
ting, det må man jo godt skrive.    
01:09:03 Louisa Når man kommer net til bageren står der jo også at dette brød er 
langtids hævet osv. 
01:09:09 Ida De er ikke bange for at skrive at de har verdens bedste eller 
gadens bedste, man er jo ikke bange for at gøre det, her kan 
man jo stå inden for det også. 
01:09:24 Johan Det er jo også det der står inde på subways hjemmeside, så står 
der også vi har de bedste produkter og det hele er fedtfattigt, de 
smider jo om sig med alle de der ord som..  der var lige et sidste 
problem som var med den her SWOT, vi fandt på nettet en 
anbefaling, hvad hedder sådan noget? 
01:10:08 Louisa Ligesom KBH anmeldelse… 
01:10:11 Johan Ja lige præcis, AOK, hvor at der var en anmeldelse af croissant 
kæden hvor vi fik 1½ stjerne ud af 5 stjerner. 
01:10:21 Simon Det var ikke så godt. 
01:10:24 Johan Og der var kakerlakker ned der var.. 
01:10:25 Eva Det var den samme kæde? 
01:10:27 Johan Det var nemlig det der stod. Der stod croissant kæden, og den 
anden croissant havde jo så ikke været med i et eller andet men 
der var vel bare det. 
01:10:36 Louisa Det er nogle år siden at den blev lavet. 
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01:10:41 Johan Den står der jo stadigvæk, 
01:10:42 Louisa Ja det gør den faktisk 
01:10:43 Simon Og folk de tror det er den her. 
01:10:43 Eva Det er 2 butikker som hørte sammen i kort tid. De hade et vare 
hus og så byggede de 2 butikker. 
01:10:57 Stine  Jeg ved ikke, kunne det ikke være en ide at ligesom du fortalte 
et sted hvor de også havde det mørke rum hvor der stod hvad 
der var i, bare for sådan at hvad det vor for en kvalitet ved at 
have en brochure liggende med alle vores produkter, altså 
ligesom vi har den grønne  mappe under disken, så have den så 
kunder kunne kigge i den og læse om..” når i har bagt dem 
sådan”.. der er mange som spøger ” hvad er der i det der”  
01:11:36 Louisa [?] 
01:11:55 Stine  Det er jo bare så moderne at folk er så hårfine om det skal være 
rug hvede eller.. 
01:12:02 Eva Ja alting går op i sådan noget 
01:12:06 Ida Du siger jo også selv når du ser det, at der kun er 1 gram fedt, 
så kommer folk jo op og ned af gaden, hvorfor står det så ikke 
ude på gaden.. man kan jo bare klaske det op, er der noget folk.. 
[?]  
Så er det jo at man kunne sige, tag dog nogle madpakke med og 
køb.. 
01:12:38 Louisa Det er jo netop sådan noget som er totalt trendy, det hele skal 
være så fedtfattigt, det kunne man jo godt score nogle point på.  
01:12:54 Ida .. at stille op med en sød croissant det er… [?] 
Mersalg fx er jog også sådan noget med, sådan som vi prøvede 
med den der menu, køb en sandwich for 100 kr, det er jo 
mersalg.  
01:13:15 Louisa Vi sælger jo colaer. 
01:13:19 Ida Mersalg er jo ikke bare at sælge en enkelt ret, mersalg jo hvis du 
køber en sandwich, så skal du sige skal du ikke have en cola? 
du bliver mega tørstig når du har spist den. Altså man som 
medarbejder her skal lære at sige kunne du tænke dig en kop 
kaffe oven i hatten? Det er ikke nødvendigvis et tilbud, men fordi 
at man bare tilbyder det, når du har spist den der sår kan du lige 
runde af med en lille dessert, det er jo mersalg. Skal du ikke 
have et brød med til din salat? Det er jo det der er mersalg, det 
er ikke bare generelt skal du købe mere. Det skal man måske 
som medarbejder her have fokus på. 
01:14:10 Louisa Hvis vi bare alle sammen kan sælge for en tier mere om dagen 
så. 
01:14:14 Ida Hvis de så hver 5’ gang så køber et eller andet ekstra fordi du 
har taget initiativet til at sige, ved du hvad, vi har en vildt god 
kaffe..   
01:14:22 Louisa Vi behøver ikke at være så påduttende, bare spørge om du skal 
have en stor eller lille cafe latte, for siger folk, giv mig den store, 
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og så er det allerede der mersalg. 
01:14:34 Ida Og som du selv sagde, sørg med at komme af med baguetterne, 
der er mere fortjæning på det. 
01:14:46 Louisa Det gør jeg også altid, eller sandwichene. 
01:14:52 Ida Man skal være opmærksom på det, når der kommer nye 
medarbejdere så tænker man jo ikke på det. 
01:15:02 Johan Det er måske også en af de ting vi skal have samlet. 
Lige præcis det der, der har jeg lært at det er trods min service 
ydelse at give dem en belønning for at vælge et brød, det kan 
måske være svært at forstå det der med at ”jeg skal også tænke 
på service, jeg skal også tænke på revanche, hvad skal jeg 
pivoterer højest?” alt efter hvilen situation så er der meget mere 
man skal tænke på. 
01:15:40 Ida Men det kan de så måske godt, nu ved jeg godt at der er en 
meget stort personale udskiftning , men det er en del af ens 
oplæring at man bliver sat ind i ”ved du hvad”. 
01:15:55 Louisa Der har jo altid været 8 mennesker der arbejder her. 
01:16:01 Ida Sådan er det jo også på de fleste cafeer, også der hvor jeg 
arbejde sidst, du får det at vide med det samme, ” du skal bare 
lige vide sådan sådan sådan” . selvfølgelig er der service og 
man skal give kunderne ret, men altså der skal sælges noget. 
01:16:23 Johan ….Ja, mennnn sådan forholder det sig ikke her, der får man altså 
altid noget mere, det er et interessant sted at blive oplært, folk 
står og hiver i en fra høje og venstre, Ritta kommer og siger at 
det skal være sådan her og det ene og andet, og så kommer 
Lene og siger sådan her, der er altså ikke ”det her skal du 
fokusere på” der er selvfølgelig pilotering med at tage kunderne 
først. 
01:16:53 Ida Vi kunne måske godt bruge nogle fælles retningslinjer og måske 
få en fælles snak og lave nogle nogle personale møder hvor 
man snakker om, hvad gør vi, jeg har den her mening om den 
her situation, hvad gjorde du der? Og erfarings udveksling og så 
kan vi komme med Eva der kan sige ” det jeg gerne vil have for 
denne her butik, at et i skal gøre sådan og sådan. Og som ny er 
det man får at vide ”jeg gør det sådan her”, og det er meget 
svært at forholde sig til.  
01:17:27 Johan Det skal heller ikke trække ud til at blive..vi takker nu 
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Dato: 25. Marts 2010 
Sted: Croissanten efter lukketid 
Tilstede: Eva (Chef), Johan (ansat i 3 år )  
Metode: Semi-struktureret interview  
 
Tid  Navn Udtalelse  
00:00:18 Johan Det første spørgsmål jeg har er: Hvorfor har du købt Crois-
santen? 
0:00:26 Eva Det gjorde jeg ud fra en betragtning om at jeg var ved at være 
træt i sygehusvæsenet; træt af sygehusvæsenet. Ikke syge-
plejen som så men en atin i sygehusvæsenet altid de samme 
problemer  
00:00:43 Eva Overbelægning, stillingerne bliver ikke sat, altid underskud i 
personalet og møder; når man kommer op  (i systemet) sid-
der man altid i møder med oversygeplejesken og snakker om 
de samme ting som man gjorde for 10 år siden og det er så 
spild af tid. 
00:01:01 Eva Så tænkte jeg, da jeg hørte at croissanten var til salg, at jeg 
det kunne da ikke være så meget anderledes fordi; patienter 
eller kunder og personale: personale og noget organisation 
og noget personale ledelse 
00:01:23 Eva Det kan jeg vel godt klare selv om jeg ikke er uddannet i 
butiksverdenen. 
00:01:32 Johan Tænkte du at det kan jeg godt finde ud af derfor gør jeg det?  
00:01:38 Eva Altså det var ikke fordi lige præcis mad interesserede mig 
voldsomt, men det var nok den der med at du ikke skulle 
sidde i store møder for at træffe nogle beslutninger  
00:01:54 Eva Og de kunne effektiviseres rimelig hurtigt sådan et lille sted 
som her. 
00:02:04 Eva Og så kan man træffe gode beslutninger som er givelige om 
det er om økonomi eller personale. Man kan også komme til 
at træffe forkerte beslutninger og det kan man så lærer af.  
00:02:14 Eva Altså den der selvstændighedstræng og i virkeligheden ikke 
at skulle sidde og hører på 8 andre der var dumme og altså, 
havde siddet for lang tid i samme job. 
00:02:36 Johan Hvis jeg så lige spørger igen; Hvorfor skulle det lige være 
croissanten? Var det et tilfælde eller ...?  
00:02:39 Eva Det var et tilfælde, men jeg vil sige, hvis det havde været en 
tøj butik, så havde jeg ikke gjort det. 
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00:02:53 Eva Jeg syntes det er meget sjovt det der med flowet og det med 
at hastigheden skifter i arbejdssituationerne. Så pludselig er 
der hammer travlt og så skal organisationen få lagt op til at 
det fungere. Og det kunne måske også sige man ville få hvis 
man solgte t-shirts men det er overhovedet ikke..  
00:03:37 Johan Hvorfor skal det være fransk?  
00:03:42 Eva Det skulle det såmen heller ikke men butikken var jo allerede 
eksisterende og havde været i 3 år efter et fransk koncept og 
dengang. 
00:03:57 Eva Dengang.. Jeg tror vi skal tilbage til 83’ det var ligesom be-
gyndelsen en bakeoff, og der var faktisk ikke noget. Der var 
heller ikke nogle caféer; der var bodegaer og der var værts-
huse. Så var der Café Sommersko, og så var der konditorier. 
Men det her var ligesom et nyt koncept. Og det synes jeg 
kunne være rigtig spændende. Og så har jeg faktisk rejst en 
del i Frankrig igennem mange år, med mand og børn, lige fra 
drengene var små ikk’. Og kunne godt lide franske produkter, 
og så var det anderledes. Jeg tror ikke jeg havde valgt en 
pølsevogn. Det havde jeg heller ikke valgt. 
00:04:47 Johan Der ville man ellers også være selvstændig. 
00:04:48 Eva Der kan du også være selvstændig. Så det er jo ikke bare det 
med at være selvstændig vel, det er jo også at produktet 
interesserede mig jo også. 
00:05:00 Johan Så det var måske også kulturen, fransk kultur? 
00:05:04 Eva Nej jeg er ikke “frankofil”, forstået på den måde, som nogle 
kan være, vel. Jeg drikker hellere australsk eller chilensk 
rødvin. Men jeg kan da godt lide frankere, og jeg har faktisk 
aldrig haft det der med nogle siger “franskmænd de er ikke til 
at have med at gøre, for de taler kun fransk og sådan noget”. 
Jamen jøsses, så må man da prøve at kommunikere allige-
vel. Det er heller ikke så langt fra det med Thailenderene eller 
Kina vel, man må bruge den non-verbale. 
00:05:47 Johan Det næste spørgsmål er, hvad er dine grundværdier Eva? 
00:06:05 Eva Mine grundværdier, altså med Croissant’en, det kan jeg godt 
sige dig, dem har jeg jo holdt ved. Og det var de der 3 uprio-
terede ting, sådan da jeg købte Croissant’en, så sagde jeg 
[1.] “Aldrig gå ned på kvalitet”. Kvaliteten skal være iorden, 
det skal være så jeg selv vil spise det, og jeg vil invitere mine 
bedste venner på det. [2.]“Personalet skal være fornufti-
ge/intelligente”. Så jeg skal kunne holde ud at gå og snakke 
med dem, ikk’. Og så havde jeg det, den gang, og så sagde 
jeg “hvis jeg har altid gode produkter, ordenlig service, godt, 
sødt, rart, venligt personale, så skal der altså gå et eller andet 
helt galt, hvis økonomien ikke følger med”. Hvor imod, mange 
andre har prioteret, sådan først, “Hvad tjener vi. Nu kalkulere 
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vi med det jeg laver. Hvad koster det og hvor meget fortjene-
ste har vi. Nu er det jul, nu putter vi flæskesteg og rødkål i, 
fordi det er december” garanteret. Det har jeg afholdt mig fra. 
Jeg har også bibeholdt sådan, altså det franske koncept; 
sådan, ja, i hovedparten, det må man sige. 
00:07:39 Johan Der har så også undervejs måske måske været lidt produkt-
udskiftninger. 
00:07:42 Eva Ja, ja, ja. Jamen selvfølgelig. Absolut.  
00:07:48 Johan Sandwich har altid været på baguette ikke også, sådan som 
jeg forstår det? 
00:07:51 Eva Jo. 
00:08:00 Johan Hvorfor skal det være gode råvarer? 
00:08:04 Eva Det ligger i min person. Det kunne jeg aldrig finde på, altså 
jeg ville da heller ikke gå hen og øhm; hvis man har en termi-
nal cancerpatient liggende, og så sige “nåh du skal godt nok 
have 0,8 miligram morfin, men nu skal vi sgu spare lidt, så du 
får 0,4”, altså ikke at man kan sammenligne. Men det er 
sådan noget med, så kan jeg tage det jeg står for. Sådan lidt 
falsk, for et eller andet, “når men nu kommer vi to stykker 
roastbeef i”, vi tar ikke inderlår, vi tager yderlår; når vi har 
skåret det så tynd, så kan de sku ikke smage det alligevel. 
00:10:04 Eva og det ville sige, jeg kunne jo godt have rigtigt gode produk-
ter, meget meget fine, og et have dårligt personale..ik'.. jeg 
kunne også have et hammer godt personale og dårlige pro-
dukter. 
00:10:16 Johan Ja. 
00:10:18 Eva Men i min verden hænger det ikke sammen. 
00:10:19 Johan Du kunne også have hammer dårligt personale og hammer 
dårlige produkter. 
00:10:20 Eva Ja det forefindes også nogle steder. 
00:10:22 Johan Hehehehhe lol. 
00:10:25 Eva Ja det kan man også ha'.. men det var også den tanke jeg 
havde i 86' at sådan ville jeg køre den. 
00:10:39 Johan Ja. 
00:10:40 Eva Så har jeg oven i også gjort lidt mere, og siddet og regnet lidt 
ud, "ej i må altså kun komme een skive bacon i og ikke to" og 
sådan. For år tilbage er det da selvfølgelig noget.  
00:11:00 Johan Ja, hvis man så går tilbage og siger at der var gode råvare og 
så var der et godt personale. Hvad er et godt personale? 
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hvad er det for nogle kvalifikationer de skal have? 
00:11:11 Eva De skal være fornuftigt tænkende og selvstændige. 
00:11:19 Johan Selvstændige. 
00:11:20 Eva Ja, de skal kunne tænke. 
00:11:26 Johan Jo, det har jeg fået at vide. 
00:11:27 Eva He he, de skal også føre tanken ud. 
00:11:34 Johan Ja det er jo nok der hvor den glipper lidt. 
00:11:38 Eva Det skal være sådan altså... der skal heller ikke ret meget 
mere til, hvis kvaliteten af brødet eller pålægget ikke er i 
orden, hvis kvaliteten af personalet ikke er i orden.. og det er 
ud fra en faktor om hvordan jeg selv gerne vil betjenes. 
00:11:58 Johan Jo, så selv om det er en forretning, så er det jo næsten mere 
det service der er i højsædet, hvordan vil du helst ha' tingen-
de hang sammen hvis du kom ind et sted.  
00:12:21 Eva Som jeg tror andre mennesker ville have det. Men det er jo 
noget med ens menneskesyn der går igennem. 
00:12:31 Johan Hvad er så dit menneskesyn? 
00:12:34 Eva Det er holistisk, det er når man tror på det bedste i folk, man 
har jo ikke den der holdning "de der er jo bare så dumme", 
lige som maskiner, de kommer og går. det er en holdning om 
at man tror at folk er tænkende, fornuftige, har en ordentlig 
moral. 
00:13:14 Johan Men så har du vel også nogle gange prøvet at blive skuffet, 
hvis det er dine grundværdiger som du får udarbejdet i den 
måde som du behandler medarbejderne og kunderne på, så 
må du vel også blive skuffet.  
00:13:41 Eva Ja, det kan ikke undgås, men jeg syntes at det er et forsvinde 
fåtal af gange, og man har da immervæk lidt anseelses pro-
cedure. det er ikke altid jeg har været lige opmærksom, spe-
cielt her de seneste år, i begyndelsen havde jeg personalet til 
samtaler meget mere. Der kunne der gå 14dage, 1 måned 3 
måneder.. 
00:14:15 Johan Hvor de fik en status rapport? 
00:14:18 Eva Ja, jeg tror også at hvis du hører til et anderledes menneske 
syn så..vi bliver jo også <hvisker>. 
00:14:40 Johan Man distancere sig vel også lidt mere fra det når det handler 
om... så bliver man lidt skuffet når man tænker over at ens 
forretning ikke kører så godt som den kunne, og ikke skuffet 
fordi man har givet folk tillid. Det tror jeg er lidt mere rammen-
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de, det kan jeg godt se.  
00:15:00 Eva Vi må have mere kontrol af personalet, " gør sådan sådan 
sådan" og vi skal bare sige " ja chef ja chef ja chef" 
00:15:13 Johan Vi havde hende der Anne, kan du huske hende? 
00:15:18 Eva Ja 
00:15:19 Johan Hun sagde " ja boss" 
00:15:22 Eva Det gør de jo inde i resturankøkkenerne. "skrald 80kg kartof-
ler" 
00:15:30 Johan "Ja chef" 
00:15:31 Eva "Jamen det har du gjort i 3 måneder nu, ja det har du, og ved 
du hvorfor du har det? det er fordi du er god til det. så værs-
go". 
00:15:36 Johan Jeg tror ikke de siger "du er god til det". Hvis du så kunne 
forestille dig at du ikke kendte Croissanten, og nu har du 
selvfølgelig været der i 24 år, hvis du forstilte dig at du kom 
ind, hvordan tror du  at du ville opfatte stedet? tror du at man 
ville opfatte de grundværdier som du har, i den måde du 
kører stedet på, sådan rent oplevelses mæssigt? 
00:16:17 Eva Jeg tror ikke jeg ville kunne se det, det er for meget person-
ligt, men jeg syntes at vi får så meget response fra mange af 
kunderne som uopfordret kommer og siger "det er så hygge-
ligt at komme her ind, der er sådan en god tone". der er man-
ge som kan sætte sig ind alene uden at føle sig dårligt tilpas, 
det er ikke alle steder at folk bryder sig om at sidde alene. 
00:16:56 Johan Neeej, måske ikke. :-/ 
00:16:58 Eva Det er måske ikke noget problem for jeres generation, men 
for min generation. 
00:17:01 Johan Ja, det tænker jeg også. 
00:17:06 Eva Det er vi ikke sådan opdraget med, 
00:17:10 Johan Så er det pinligt eller hvad? 
00:17:11 Eva Ja, det er sådan lidt.. så det tror jeg. for se, de kommer og 
siger sådan her kunderne, vi kan jo godt at det går også så 
fint når du ikke er her, de holder jo øje, he he. 
00:17:32 Johan he he, jo jo. 
00:17:34 Eva Men det tror jeg godt, fordi det er jo ikke pga. den gamle 80' 
indretning med spejle og ting og sager, og de der taburetter 
en klejnsmed har lavet, det er jo ikke sådan noget launche 
med stor sofaer, det er ydmygt, det kan alligevel ikke undgås 
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at kunderne kan høre personalet, men der bliver talt pænt 
mellem dem indbyrdes. der bliver ikke råbt "kan du lige!" 
00:18:22 Johan Det tror jeg du har ret i. Hvordan ville din drømme cafe se ud? 
00:18:50 Eva Ja, den må faktisk godt være som denne her, men den må 
godt være lidt større, ha ha. 
00:18:53 Johan Ha ha, ja okay, nej men det er da dejligt at.. 
00:18:59 Eva Men ikke 400m^2, slet ikke, for så skal du  også arbejde 
lørdag og søndag og helligdage og aften og sådan noget. 
men det gjorde ikke noget hvis den bare var 20m^2 større. 
00:19:15 Johan Bare 20m^2?, nej vi har vi jo knapt nok det nu. 
00:19:19 Eva Så kunne man jo have 20 kunder siddene og et større baglo-
kale, fordi det hæmmer os jo ogå, det kan jo lade sig gi sig, 
men hvis vi nu satsede at få store bestillinger ind.  
00:19:35 Johan Jo, det er jo også det vi har prøvet at sætte op på de der 
måder, der er mange der i interviwet siger at vi ikke har plads 
til flere kunder, så derfor er det en styrke hvis det går hurtigt, 
det er jo kun på grund af pladssen, det kan ikke være ander-
ledes vi havde også et andet udsagn fra Louisa  hvor hun 
siger " Croissanten er Eva" 
Tid  Navn Udtalelse  
00:20:00  Johan Hun siger Croissanten er Eva, ellers er det Eva er Croissan-
ten 
00:20:07 Eva Nåh 
00:20:10 Johan Hun siger vidst ordret ”du er jo Croissanten”, og det har vi 
virkeligt haft svært ved at placere fordi, vi har sat det op så-
dan at der er styrker og svagheder, og så her nede er der 
muligheder og trusler, og så rammer de så du har en styrke 
der kan være en trussel, og så har du en svaghed som er en 
trussel, og det er så det røde felt. Og så har du det der er 
styrker og muligheder som så er det helt grønne felt ikke 
også. Og det der med at du er Croissanten det har vi i starten 
haft svært ved at placere, fordi man tænker sådan rent forret-
ningsmæssigt, så kan det både være en svaghed og en 
trussel, det kan også være en styrke og en trussel ikk også? 
00:20:53 Eva Jo 
00:20:54 Johan Altså det kan falde ind for alle felter, men vi har så tænkt på 
at hvis vi skal lave et manifest der tager udgangspunkt i dine 
grundværdier som er det vi gerne vil jo. Vi vil gerne have at 
man skal kunne bruge de grundværdier som en form for, ikke 
brand, men som at det gennemsyrer tingene mere. På den 
måde kan man så sætte sig stærkere, man får et udtryk udad-
til, som der er mere personligt, der er jo ingen grundt til at 
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have en stram forretningsplan, ud ad til, med at det skal være 
fransk, det er det det handler om, og så indadtil er det nogen 
helt andre værdier. Så de værdier vil vi gerne på en eller 
anden måde transporteret ud så andre folk kan forstå dem 
00:21:43 Eva Vi bruger dem jo, joh 
00:21:44 Johan Ud over det vil styrke brandet Croissanten, så vil det måske 
også hjælpe dig med at, du har jo snakket meget om at, jeg 
kan huske da jeg blev ansat, der har du jo sagt, alle de 
spørgsmål jeg har spurgt om, dem har du svaret på altså 
hundredevis af gange, og efterhånden bliver man jo lært op af 
den der er blevet lært op sidst, eller den der har mest erfa-
ring. 
00:22:12 Eva Ja 
00:22:13 Johan Hvor du træder mere tilbage og bliver sådan en eller anden 
form for rådgiver i sidste ende, hvis man har en lille uenighed. 
Og så tænker vi på at manifestet faktisk kunne styrke det her, 
så du kan få en ensrettethed, som medarbejderne opfatter 
croissanten, og den måde de går til service på, og den måde 
de går til råvarer, fordi for eksempel det du har sagt med at 
”man skal altid lave tingene som du selv ville have dem” den 
er jo, man kan godt forstå grundidéen bag den og det er jo 
totalt subjektivt. 
00:22:48 Eva Jo, men det er jo fordi jeg har det, igen det udgangspunkt at 
jeg vurderer selv personalet som et fornuftigt menneske 
00:23:04 Johan Men man kan jo være fornuftig på mange planer, altså jeg 
bruger meget tid på at stå i lugen og i bageren, og forhåbent-
ligt aldrig kommer til at stå i køkkenet mere, for alles skyld. 
Men jeg kan da også mærke at der er stor forskel på hvordan 
man så, altså snakker til kunderne, og også responsen fra 
kunden til personalet, og der mangler en entydighed 
00:23:38 Eva Ja altså du vil godt have at det er mere homogent? Altså 
mere ensrettet? 
00:23:44 Johan  Nej men jeg vil gerne have at opfattelsen af service er mere 
ensartet 
00:23:49 Eva Nåh mere ensartet 
00:23:51 Johan Ikke fordi at man skal bruge de samme udtalelser 
00:23:55 Eva Nej nej 
00:23:56 Johan Ikk sådan goddag og velkommen hvad kan jeg byde på, det 
skal slet ikke være sådan, men at man får en forståelse af 
hvad det her handler om. Det handler om at Croissanten skal 
være et sted hvor du selv har lyst til at være ikk 
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00:24:10 Eva Jo jo  
00:24:11 Johan Det er det det handler om 
00:24:12 Eva Ja man får næsten også lyst til at møde… 
00:24:16 Johan Jo men du skal som personale også have lyst til at komme 
ind på Croissanten, og så nytter det jo ikke noget at man har 
oplevet situationer hvor man, nu nævner jeg ingen navne, 
hvor der står en ansat og laver en sandwich, og så står der 
en kunde og siger ”undskyld ingen tomater”, ”undskyld ingen 
tomater” og den ansatte hører ikke efter sådan i første om-
gang, det kan jo så være af mange grunde, ”undskyld ingen 
tomater” og så når hun så hæver stemmen så siger medar-
bejderen ”nåh bevares”. Det nytter jo ikk 
00:24:45 Eva Det nytter jo ikke 
00:24:46 Johan Hvis man tænker på det. Og i en anden situation hvor en 
ansat siger, nej hvor en ansat laver en sandwich, hvor at efter 
så at kunden siger ”det gik da rigtig hurtigt, der var da ikke 
meget kærlighed i den sandwich hva?”. Sådan nogen ting der 
tænker jeg bare at det ligger jo ret langt fra den måde du 
gerne vil have at kunderne skal opfatte Croissanten på. Ikke 
fordi det er noget stort der betyder meget, men det ville må-
ske hjælpe hvis man havde en form for manifest hvor, hvor-
dan vil du helst snakkes til i en butik, vil du gerne have at folk 
snakker sådan til dig, for der er jo forskel på modenhed og 
alder ikke også? 
00:25:30 Eva Absoulut, og også på social baggrund ikke også? 
00:25:35 Johan Jo  
00:25:41 Eva Og der kan man jo godt sige at man måske får naive godtro-
ende, et eller andet med, mange gange. Når folk går i en 
gruppe, lad os så sige der er fem, og de fire er rigtigt gode, og 
så kommer der en der ikke er lige så god, så vil indlæringen 
ske via rollemodellerne, og de ville være så manifestede de 
fire, så de sådan ”vi hiver dig op” til en højere stade. ”Vi kan 
godt høre hvor du kommer fra, og dit sprog er måske lige, 
eller du har ikke så meget empati eller et eller andet ik 
00:26:23 Johan Jo, men så sætter man måske også, altså det er lige som det 
vi som ansatte har diskuteret ret tit er, hvor meget ansvar 
ligger hos dig, og hvor meget ligger hos os, fordi der er nogen 
situationer hvor man tænker, at den situation er en som du 
må tage op, og det kan man så måske diskutere, med hvorfor 
det ligger sådan. Men hvis du nu havde en manifest, så ville 
man vide hvordan man skulle gøre i en sådan situation, og 
ikke sådan sende den videre. Selvfølelig har vi alle sammen 
forståelse for hvad der er rigtigt og forkert, men det ville må-
ske tage altså for eksempel, nah det kan vi snakke om bag 
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efter 
00:27:07 Eva Men altså hvis man nu forudsætter at der er en der ligesom at 
oplever det så gængse, så kan det være mange gange, mens 
jeg er der så sker det ikke 
00:27:26 Johan Nej det kan man ikke 
00:27:28 Eva Det ville jeg jo gribe fat i for det ville jeg simpelthen ikke høre 
00:27:31 Johan Nej 
00:27:34 Eva Så har man netop det du siger med at man kan have to mu-
ligheder, man kan endten sige ”jamen så ud for mig selv 
Johan eller Stine” så siger jeg til vekomne ”kollega ved du 
hvad sådan, det går altså ikke, sådan taler du ikke og sådan 
og sådan” Det er jo også sådan hvad personen selv formår 
og rummer. Og forhåbentlig gør, og vi ikke kommer over i 
den, det gider jeg bare ikke, så gå op i Dahl’s varhus, som jeg 
sagde i mange år, og køb selv stearinlys nede i to forskellige 
størrelser, det er der vi arbejder 
00:28:17 Johan Hehe Jo ja 
00:28:18 Eva Men man kan også have den anden hvor man siger som man 
gjorde i børneopdragelsen tidligere ikke også. Hvor mor hun 
skældte ud, altså ikke lige personen, men sådan ”bare vent til 
far kommer hjem, så skal han nok” ik, så skulle børn vente 
på. Om det er børn eller personale i dette tilfælde, vente på at 
nu kommer henholdsvis bossen eller far, for så fik man for-
skrevet eller også fik man den røvfuld man havde fortjent, 
sådan to dage efter 
00:20:03 Johan Ja 
00:20:04 Eva Og man kan godt have hvor man skrev ned, sådan og sådan 
og sådan, men jeg tror virkeligt at hvis der er nogen imellem 
altså personer imellem der ligesom ikke har det i sig, så kan 
man skrive lige så meget at én, to, tre, fire, fem og sådan og 
sådan og sådan, det bliver omgjort, omgået det bliver ik? 
Altså det tror jeg ikke, så er det bare sådan nogle personale 
man ikke skal have   
00:29:34 Johan Men det tror jeg også, det er også derfor vi har tænkt på at 
altså det her manifest det må ikke være for stramt, og det må 
ikke være løst. Det skal ikke være et eller andet svævende 
omkring et eller andet humant, et eller andet med at det er 
vigtigt at have sine åndsfæller i mente når man så, altså det 
kan man overhovdet ikke relatere til. 
00:29:53 Eva Nej 
00:29:55 Johan Men det skal heller ikke være så noget at man siger  
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00:29:58 Eva Jeg ansætter kun personale ude fra, og i kan have det godt 
og skide være med resten ikke også 
00:30:01 Johan Nej men… 
00:30:02 Eva Nej nej men noget helt andet er nemlig at det er rigtigt vigtigt 
at personalet også fungerer godt sammen, for det mærkes 
med det samme. Kom bare ind. Det mærkes med det samme 
sådan et lille sted her 
 
